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Na trgu je vedno več zasebnih organizacij s področja izobraţevanja, kar pomeni tudi 
vedno večjo konkurenco. In če ţeli biti organizacija uspešna in se prebiti med 
najboljše, se mora zgledovati po profitnih organizacijah, njihovem poslovanju, 
upravljanju, nadzoru, financiranju in trţenju. Cilj neprofitnih organizacij ni 
pridobivanje dobička, ampak zadovoljevanje potreb različnih interesnih skupin. Kljub 
temu se dobiček ustvari in se vlaga v dejavnost organizacije, za njeno razširitev, 
posodobitev ali izboljšanje kakovosti. 
 
Da pa je neprofitna organizacija uspešna, mora imeti dobro organizirano trţenje, saj 
je to podlaga za nadaljnje poslovanje in usmeritev organizacije. Če organizacija ne 
bo določila ciljev, ki jih ţeli doseči, ne bo poznala svoje konkurece, spremljala navad 
kupcev oz.uporabnikov storitve in pa trendov v okolju, ne bo uspešna in ne bo 
sposobna slediti drugim. Zato posvečajo zasebne organizacije posebno pozornost 
trţenju. Organizacija natančno določi svoje poslanstvo, zakaj je sploh ustanovljena in 
kaj bo počela. Določi tudi vizijo, ki pove, kaj ţeli doseči, kakšni so njeni cilji za 
prihodnost. Ob vsem tem pa za uspešno trţenje določi tudi kulturo, svoje prednosti 
in slabosti ter zunanje nevarnosti in priloţnosti, na podlagi katerih laţje določi cilje. 
Prav tako pa more določiti ciljne trge, oblikovati trţenjski splet in določiti proračun, s 
katerim bo razpolagala v določenem obdobju. Da pa ne bi bilo vse zaman, je seveda 
treba spremljati in kontrolirati delovanje organizacije, da se na koncu lahko poda 
ocena kakovosti. 
 
Univerze v Sloveniji so neprofitne organizacije, ki imajo tako kot njihove članice točno 
določeno poslanstvo in vizijo ter ostale segmente trţenja. Pri primerjanju njihovih 
strategij in ciljev se kaţe veliko vzporednic, kar pomeni, da so vse naše Univerze 
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On the market, there are more and more private organizations in the field of 
education, that also means more competition. If an organization wants to be 
successful and to get the best, it must be inspired by profit organizations, their 
business, management, control, finance and marketing. The aim of non-profit 
organizations is not making a profit, but to meet the needs of different stakeholders. 
However, the profit generated, is invested in the activity of the organization, for its 
expansion, modernization and quality improvement. 
 
To be successful, non-profit organization must have a well organized marketing, as 
this is the basis for further business and direction of the organization. If an 
organization does not determine objectives it want to achieve, or not be sufficiently 
aware of competition, or not monitor habits of customers or users of its services or 
trends in the environment, it will not succeed and will not be able to follow others. 
Therefore, organizations pay particular attention to marketing. The organization 
accurately determine its mission, why it is established and what will do. It also 
defines the vision, which tells where organization wants to go and what are its 
objectives for the future. For successful marketing, in addition to all this is necessary 
to determines culture, its strengths and weaknesses and external threats and 
opportunities, which facilitate definition of objectives. Also it must determine  target 
markets, marketing and define the budget, which will be available in a given period 
of time. Of course, that this would not be  in vain, organisation should continuously 
monitor and control its operation which finally enables us to make assessment of its 
quality.  
 
Universities in Slovenia, are non-profit organizations, which have like their members 
precisely defined mission and vision, and other segments of marketing. Comparing 
their strategies and objectives shows many parallels, which means that all our 
universities are good competition among themselves and increasingly also on the 
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1   UVOD 
 
 
Z diplomsko nalogo ţelim predstaviti področje marketinga ali trţenja, ki postaja tudi v 
javnem sektorju vse pomembnejše. Med javnimi zavodi, vključno na področju 
izobraţevanja, na katerega se bom osredotočila, je vedno večja konkurenca. Pojavlja 
se vedno več javnih zavodov, ki ponujajo kakovostne storitve s področja 
izobraţevanja. 
 
Na začetku bom opisala, kaj javni zavod je, kateri zakon ga opredeljuje in določa. 
Opredelila bom tudi lastništvo, upravljanje, nadzor, odnos z uporabniki in financiranje 
javnega zavoda.  
Nadaljevala bom s trţenjem neprofitnih organizacij. Opisala bom glavne značilnosti 
trţenja in glavne cilje trţenjskih aktivnosti, nadaljevala pa s strateškim trţenjskim 
načrtovanjem, katerim stateškim nalogam morajo slediti neprofitne organizacije in 
kako se jih sistematično lotiti.  
Sledilo bo poglavje, kjer bo govora o samem trţenju v javnem sektorju, kakšno naj bi 
bilo trţno komuniciranje. Vsaka organizacija mora imeti določene svoje smotre, 
poslanstvo, vizijo, vrednote in cilje, na podlagi tega pa nato opravi analizo stanja, 
segmentacijo, pozicioniranje, oblikuje trţenjski splet, določi proračun in pa ocenjuje 
uspešnost začrtanega trţenja.  
 
Na podlagi podanega bom primerjala Univerze v Sloveniji, in sicer Univerzo v 
Mariboru, Univerzo v Ljubljani, Univerzo na Primorskem in zasebno Univerzo v Novi 
Gorici. Predstavila bom nijihovo vizijo, poslanstvo in pa podrobno razčlenitev njihovih 
strategij za prihodnjih nekaj let. Za konec bom te strategije med seboj še primerjala 
in podala ugotovitve, v čem se strategije med seboj razlikujejo, v katero smer so 
najbolj usmerjene, in seveda katere so njihove glavne vzporednice, ki jim sledijo vse 





















2  NEPROFITNE ORGANIZACIJE 
 
 
Pojem neprofitnih organizacij je skupni pojem za javno upravo, za druţbene 
dejavnosti in za prostovoljne organizacije, katerih cilj ni pridobivanje dobička. 
Zadovoljuje potrebe različnih interesnih skupin z različnimi storitvami in proizvodi. 
Seveda pa se pride tudi do zasluţka in dobička, vendar se z njim ne razpolaga po 
svobodni izbiri, ampak se ta porabi za vlaganje v dejavnost organizacije, za razširitev 
dejavnosti ali za izboljšanje kakovosti.  
 
Neprofitna organizacija kot taka je sistem, ki je odprt, dinamičen, socialen, sestavljen 
in ciljno orientiran.  
  
Značilnosti neprofitnih organizacij (Grlica, 2007, str. 243): 
- imajo povsem normativno določen okvir delovanja oz. imajo bolj 
institucionalizirano okolje, kakor profitne; 
- so bolj izpostavljene prisilnim oblikam regulacije; 
- imajo bolj kompleksno okolje; 
- so deleţne pogostejših vladnih intervencij, ki se nanašajo na modifikacijo 
programov, zaradi česar teţje uresničujejo dolgoročne načrte, ker jih 
prekinjajo ali pa modificirajo politčne elite, ki se zamenjujejo ob volitvah; 
- imajo praviloma več zelo različnih ciljev, ki so pogosto tudi zelo splošni in celo 
protislovni (socialni in politični cilji, npr. enakost in pravičnost, pogosto 
nasprotujejo ekonomskim ciljem); 
- uspešnost je zelo teţko objektivno vrednotiti in meriti; 
- proizvodnja javnih dobrin ne dovoljuje izključevanja posameznih skupin oz. 
onemogoča definiranje ciljnih skupin, iz česar sledi, da ni dovolj posluha za 
specifične potrebe uporabanikov; 
- javne dobrine morajo biti vsem enako dostopne, k čemur profitne organizacije 
niso zavezane.  
 
Ustanoviteji neprofitnih organizacij so posamezniki ali skupine, ki se zdruţijo zaradi 
doseganja zeţelenih koristi z namenom: 
- da izvršujejo javna dela, ki jim jih je dodelila drţava; 
- da zadovoljijo potrebo po storitvah ali drugih materialnih dobrinah, ki jih ne 
drţava ne druge profitne organizacije ne morejo zadovoljiti na trgu; 
- da vplivajo na politiko drţave, gospodarstva in drugih neprofitnih organizacij. 
 
Vrste neprofitnih organizacij je s klasifikacijo v Sloveniji še dopolnila dr. Zinka Kolarič. 
Mednarodna klasifikacija (Classification of Nonprofit Organisations – ICNPO) pa izhaja 
iz Standardnih industrijskih klasifikacijskih razredov. Ti so (Levičar, 1999, str. 7): 
1. kultura in umetnost, 
2. šport in rekreacija, 





5. socialne storitve, 
6. okolje, 
7. razvoj in stanovanja, 
8. zakonodaja in politika, 
9. filantropija, 
10. mednarodne aktivnosti, 
11. religija, 
12. poslovna in profesionalna zdruţenja in sindikati, 
13. ostalo. 
 
V Sloveniji to področje ureja več zakonov, in sicer:  
- Zakon o zavodih (Uradni list RS, št. 12/91), 
- Zakon o društvih (Uradni list RS, št. 60/95), 
- Zakon o ustanovah (Uradni list RS, št. 60/95), … 
 
Na podlagi teh zakonov spadajo v Sloveniji pod neprofitni sektor: 
- vzgoja in izobraţevanje, 
- znanost,  
- kultura,  
- šport,  
- zdravstvo, 
- socialno varstvo, 
- otroško varstvo, 
- varstvo invalidov, 
- socialno zavarovanje, … 
 
V ta sektor pa spadajo tudi določena področja pridobivanja javnih dobrin, kot so: 
- energetika,  
- promet in zveze, 
- komunala, 
- vodno gospodarstvo, 
- gospodarjenje z drugimi vrstami naravnega bogastva,  
- varstvo okolja. 
 
2.1 DEJAVNOSTI IN USTANOVITEV JAVNEGA ZAVODA 
 
Javni zavod kot pravno-organizacijska oblika je oseba javnega prava. Opravljal naj bi 
neprofitno druţbeno dejavnost.  
 
Neprofitne organizacije delujejo v javnem interesu, njihov namen pa je trajno 
zagotavljati storitve in dobrine, ki stremijo k uspešnemu delovanju druţbe kot celote, 
njenih podsistemov in posameznega človeka, njihova ustanovitev pa ni namenjena 





Takšne neprofitne organizacije so sistemi, ki so odprti, dinamični, socialni in ciljno 
orientirani. Njihov glavni cilj sicer ni ustvarjanje dobička, ampak je primarni cilj 
zadovoljevanje potreb različnih interesnih skupin s proizvodi in storitvami. Če pa se 
pri tem ustvari kakršen koli dobiček, se ga ne sme razdeliti med posameznike, ampak 
se ga nameni za raširitev, rast in izboljšanje kakovosti storitev in dobrin. 
Dobiček je lahko le pomoţen, podrejeni pokazatelj uspešnosti nepridobitne 
organizacije. (Pečar, 2003, str. 69) 
 
V našem pravno-organizacijskem sistemu je tipična oblika organizaranja neprofitne 
dejavnosti zavod. (Pečar, 2003, str. 69) 
 
Ustanovljen je za opravljanje javne sluţbe, lahko pa tudi za opravljanje druge 
nepridobitne druţbene dejavnosti, če se le-ta opravlja na način in pod pogoji, ki 
veljajo za javno sluţbo.  
 
Dejavnost zavoda je namenjena vsem tistim, ki so deleţni izidov delovanja v okviru 
osnovnega poslanstva, kot tudi tistim, ki ga oskrbujejo z materialnimi in 
nematerialnimi stredstvi, v okviru interesnega poslanstva pa terjajo in pričakujejo 
koristi tudi zase. Udeleţenci niso le tisti, zaradi katerij je nastal in ki jim je namenjen 
po svoji viziji, udeleţenci so tudi prostovoljski in plačani sodelavci, darovalci, 
sponzorji, drţavni organi ter druge organizacije. Ti udeleţenci lahko imajo mnogokrat 
močnejši vpliv kot pa uporabniki storitev. (Pečar, 2003, str. 69, 70) 
 
Večina javnih zavodov je ustanovljena za opravljanje negospodarskih javnih sluţb na 
področju zdravstva, vzgoje in izobraţevanja, kulture, socialnega varstva in znanosti.  
Ustanoviteljev je lahko več.  
 
Ustanovitelj zavoda je lahko domača ali tuja pravna ali fizična oseba, če za 
posamezne dejavnosti ali zavode zakon ne določa drugače. V primeru, ko je 
ustanovitelj zavoda republika, občina, mesto ali druga z zakonom pooblaščena javna 
pravna oseba, se tak zavod vpiše v sodni regiter kot javni zavod. (Zakon o Zavodih, 
U.l. RS št. 12/91, 2. in 3. člen) 
 
Zakon tudi določa, kateri pogoji morajo biti izpolnjeni, da se zavod sploh lahko 
ustanovi. Kot prvo morajo seveda biti zagotovljena sredstva, s katerimi se bo zavod 
ustanovil, začel in nadaljeval z delovanjem. Prav tako pa zakon narekuje tudi druge 
pogoje, eden takih je akt o ustanovitvi javnega zavoda. 
 
Javni zavod se ustanovi z aktom o ustanovitvi javnega zavoda. Ta akt, ki ga sprejme 
ustanovitelj, vsebuje: 
- ime in sedeţ ustanovitelja,  
- ime in sedeţ zavoda, 
- dejavnosti zavoda, 
- organe zavoda, 
- način upravljanja zavoda, 




- vire, načine in pogoje pridobivanja sredstev za delo, 
- način razpolaganja s preseţkom prihodkov nad odhodki, 
- pravice, obveznosti in odgovornosti zavoda, ... 
 
Ob ustanovitvi izda javni zavod statut in splošne pogoje poslovanja, ki ju sprejme 
upravni odbor, potrdi pa ustanovitelj. Statut ureja organizacijo, delovanje in 
upravljanje javnega zavoda. Splošni pogoji poslovanja pa urejajo način uresničevanja 
pravic uporabnikov in druga razmerja med javnim zavodom in uporabniki. 
 
2.2 UPRAVLJANJE IN NADZOR JAVNEGA ZAVODA 
 
Pri javnih zavodih je upravljanje drţavno, kar je značilno za drţavno lastnino. Zakon 
predvideva posredno obliko upravljanja in več organov zavoda, ki so : 
- upravni odbor zavoda, 
- direktor in 
- strokovni svet zavoda. 
 
Ti organi so le predstavniki zavoda. S področnimi zakoni in akti o ustanovitvi pa je 
vpeljano tudi neposredno upravljanje ustanovitelja, ki je praviloma dodeljeno vladi, v 
posameznih primerih pa tudi pristojnim ministrstvom. Vpliv večinskega lastnika oz. 
ustanovitelja je velik.  
Drţava ima pomembno vlogo, in sicer: 
- določa posebne pogoje za izvajanje dejavnosti in zagotavljanje javnih dobrin, 
- daje soglasje na statut, notranjo organizacijo, število delovnih mest, program 
dela, najemanje posojil, izbor podizvajalcev in pogodbe z njimi, 
- določa cene oz. tarife za storitve ali uporabo javnega dobra, 
- sprejema poslovno proročilo, obračune in zaključni račun, 
- imenuje direktorja ter najmanj polovico članov upravnega odbora. (Kamnar, 
1999, str. 50,51) 
 
Nadzor opravlja ustanovitelj, določeno funkcijo pa ima tudi zunanji nadzor. 
Poznamo: 
- upravni nadzor (večinoma so to ministrstva),  
- finančni nadzor, učinkovitost in uspešnost (računska sodišča),  
- strokovni nadzor (sveti, komisije, zbornice) in 
- nadzor javnosti (predstavniki v svetu zavoda). 
 
Pomembna pa je tudi ocena ekonomske, profesionalne in druţbene učinkovitosti 
zavoda ter uspešnost zavoda. 
 
2.3 ODNOSI Z UPORABNIKI 
 
Delo javnega zavoda mora biti javno, za kar je odgovoren direktor javnega zavoda. 




pravicah in obveznostih uporabnikov ter postopkih za njihovo uresničevanje. 
Zaposleni morajo biti pozorni in prijazni do uporabnikov, delovni čas pa mora biti v 
skladu s potrebami uporavnikov. Če katera izmed teh postavk ni izpostavljena ali je 
kršena, lahko uporabnik poda pripombo ali predlog, ki pa ga obravnava zaposleni, ki 
ga za to pooblasti upravni odbor.  
 
2.4 FINANCIRANJE JAVNEGA ZAVODA 
 
Pri financiranju javnega zavoda ločimo financiranje v širšem in oţjem pomenu 
besede. Pod financiranjem v širšem pomenu razumemo način zagotavaljanja javnih 
sredstev za plačilo storitev javne sluţbe (politično-administrativni trg). Pod 
financiranjem v oţjem pomenu besede pa razumemo financiranje kot del poslovnega 
procesa javnega zavoda. (Kamnar, 1999, str. 87) 
 
Viri za financiranje so sredstva, ki jih zagotovi ustanovitelj za izvajanje programa 
javne sluţbe s pogodbo, sredstva, ki se pridobijo s prodajo storitev na trgu (v tem 
primeru lahko ustanovitelj določi najvišjo ceno, ki jo javni zavod sme zaračunati 
svojim uporabnikom), sredstva, ki jih pridobijo z upravljanjem s premoţenjem in 






























3  TRŢENJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJ 
 
3.1 OPREDELITVE TRŢENJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJ 
 
Trţenje v neprofitnih organizacijah je način upravljanja organizacaije, ki so nastale 
zaradi potrebe druţbe po urejenem reševanju določenih druţbenih problemov. 
Neprofitne organizacije imajo moţnost dvojnega marketinškega delovanja. Najprej 
gre za marketinško upravljanje samih organizacij, nato pa za izvedbo posameznih 
programov marketinga na področjih, ki jih pokrivajo. (Jančič, 1996, str. 69) 
 
Neprofitne organizacije bi morale določiti svoje cilje, imeti pregled nad konkurenco, 
trgom, spremljati navade potrošnikov in trende v okolju. Prav odsotnost marketinga v 
neprfotinih organizacijah in zdruţbah pomeni, da ne morejo izpolnjevati svojega 
poslanstva, saj to temelji na zadovoljevanju potreb ljudi. Organizacije, ki odklanjajo 
trţenje, se zbirokratizirajo in odtujijo od tistih, zaradi katerih so bile vzpostavljene. 
(Jančič, 1996, str. 69) 
 
3.2 ZNAČILNOSTI TRŢENJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJ 
 
Trţenje profitnih in neprofitnih organizacij ima nekaj skupnih značilnosti, so pa pri 
trţenju neprofitnih organizacij tudi takšne, ki bi jih pri tradicionalnem trţenju, 
predvsem profitnih organizacij, teţko našli. Te značilnosti so (Andreasen, 1991, str. 
59-63): 
- negativno povpraševanje, 
- visoka občutljivost tem, 
- nevidne koristi, 
- koristi za tretjo stran, 
- neoprejemljivosti, ki jih je teţko orisati,  
- spremembe, ki so vidne šele dolgoročno, 
- konflikti kultur, 
- javni nadzor, 
- omejena sredstva, 
- različne javnosti, 
- odsotnost trţenjskega razmišljanja, 
- majhna moţnost spremembe izdelka. 
 
V neprofitnih organizacijah je predvsem teţko priti do sekundarnih podatkov in tudi 
zaradi tega je teţko označiti navade in obnašanja potrošnikov. Raziskave so tu precej 
teţje in tudi teţje je zagotoviti rezultate, ki bi bili zanesljivi in točni. Tudi trţniki se 
morajo vedno bolj zavedati, kako pomembno je dejansko trţenje v neprofitnih 
organizacijah, saj je trg dandanes ves čas v razvoju, pa tudi konkurenca na tem 
področju se veča. Na drugi strani pa so tudi uporabniki, ki so vedno bolj zahtevni, in 




V neprofitnih organizacijah gre predvsem za trţenje storitev. Značilnosti storitev oz. 
razlike glede na proizvode pa so (Grlica, 2007, str. 240): 
- storitev je neotipljiva in nematerialna, zato se je tudi ne da skladiščiti; 
- kupci/uporabniki storitve prejemajo sproti ali pa morajo nanje počakati; 
- je minljiva in obstaja le med izvajanjem; 
- neuporabljena nima vrednosti; 
- kakovost se ne dokazuje s časom, temveč je trenutna in očitna; 
- kupec je soudeleţen  v storitvi, brez njega je ni; 
- obseg in produktivnost stga povezana le pogojno, večji obseg lahko poslabša 
odzivnost in kakovost; 
- kakovost je teţko vnaprej opredeliti oz. strogo standardizirati; 
- prodaja se zaupanje, kupci so veliko bolj navezani na izvajalca. 
 
Z uporabo trţenja so neprofitne organizacije dobile veliko novih koristi in 
učinkovitejše doseganje ciljev. Te koristi so (Kotler, 1982, str. 19): 
- Izboljšano zadovoljstvo ciljnega trga;  veliko neprofitnih organizacij deluje v 
okolju, ki ni konkurenčno in je povpraševanje po storitvah večje od punudbe, 
kar pomeni, da ni motivacije za zadovoljevanje potreb trga, kar se lahko izraţa 
v slabi kakovosti storitev, ni pa tudi moţnosti izbire. 
- Izboljšano pridobivanje trţenjskih sredstev; organizacija ima za cilj 
zadovoljevanje potreb porabnikov in zato mora delati v dobro organizacije in 
pridobivati vsakršna sredstva, člane, prostovoljce, kapital.  
- Izboljšana učinkovitost v trţenjskih aktivnostih; v trţenju je pomemben 
izdelek, cene, trţno komuniciranje, distribucija, česar se nekatere neprofitne 
organizacije ne zavedajo, to pa se odraţa v višjih stroških ali pa slabši 
kakovosti. 
 
3.3 CILJI TRŢENJSKIH AKTIVNOSTI 
 
Tudi v neprofitnih organizacijah je pomembno trţenje/marketing, se pa cilji trţenjskih 
aktivnosti v profitnih in neprofitnih organizacijah nekoliko razlikujejo.  
Glavni cilj je zbiranje sredstev, ki se zbirajo na različne načine in je pogoj za 
delovanje organizacije. Drugi cilj je uresničevanje ciljev organizacije. Ta cilj je 
predvsem odvisen od dejavnosti organizacije, npr. da se pritegne čim večje število 
udeleţencev, kot v javnem zavodu (npr. fakulteti), ki potem sodelujejo pri izvajanju 
storitev organizacije, in se preko njih izvaja storitev, kar pa je ţe tretji cilj trţenjskih 
aktivnosti.  
 
3.4 STRATEŠKO TRŢENJSKO NAČRTOVANJE 
 
Ko se organizacija prepriča, da je razumela in sprejela razmišljanje o usmeritvi k 
uporabniku, je naslednji korak k uspešnemu trţenju razvoj stateškega trţenjskega 




razvije in vzdrţuje usklajenost med cilji, sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi 
spreminjajočimi se trţnimi priloţnostmi. (Kotler, 1996, str. 62) 
Ko začne organizacija s strateško trţenjskim načrtovanjem, mora pripraviti trţenjski 
načrt. Ta pa je zelo pomemben del vsakega poslovnega načrta, saj sluţi kot podlaga 
za izdelavo ostalih delov poslovnega načrta, kot so podporni načrti za raziskave in 
razvoj, nabavo, proizvodnjo, kadre, finance, … 
 
Tudi neprofitne organizacije morajo slediti vrstnemu redu nalog in se jih sistematično 
lotiti. Te so: 
- jasno postavljeno poslanstvo in cilji organizacije ter kultura organizacije; 
- analiza prednosti in slabosti organizacije ter analiza virov organizacije; 
- analiza zunanjih nevarnosti in priloţnosti – analiza okolja; 
- določitev ciljnih trgov – segmentacija; 
- konkurenčno pozicioniranje; 
- oblikovanje trţenjskega spleta, 
- določitev proračuna za trţenje in 





























































































- ciljnih tgov 
- konkurenčne prednosti 




























3.4.1 Smotri organizacije 
 
Podjetje določi organizacijske smotre, ki so poslanstvo, vizija, vrednote in cilji.  
3.4.1.1  Poslanstvo 
 
V poslanstvu je ena največjih razlik med profitno in neprofitno organizacijo. Pri 
neprofitnih dejavnostih poslanstvo temelji na dolgoročnih človekoljubnih usmeritvah 
in zaupanju (Kovač, 2002, str. 224). 
 
Poslanstvo/namen je razlog za obstoj podjetja. Pove nam, KAJ in ZAKAJ določena 
organizacija nekaj počne. 
Vseskozi ga je potrebno spremljati, z njim pa naj bi se povečevala kakovost 
druţbenega ţivljenja. Treba ga je točno zastaviti in opredeliti in postaviti naloge, ki 
jih poslanstvo v določeni organizaciji nosi.  
 
V vsaki organizaciji morajo odkriti kaj je njihovo poslanstvo, da vedo kam se usmeriti 
in kako ravnati, zato je zelo pomembna razprava o poslanstvu, ki omogoči, da lahko 
primerjamo različne predstave in jih osvetli iz različnih zornih kotov; najdejo se 
podobnosti in razlike. Šele ko so ta pojmovanja razjasnjena in se poslanstvo točno 
določi, lahko vodstvo upravičeno zahteva usklajena prizadevanja za njihovo 
uresničevanje. Tako se zaposleni počutijo bolj povezani z organizacijo, ker točno 
vedo in razumejo njene usmeritve, občutijo tudi zvestobo in predansot, ker imajo 
občutek, kaj naj počnejo in zakaj organizacija sploh obstaja. Zaposlenim prav tako ni 
potrebno zapravljati časa z nepomembnimi dejavnostmi, ker vedo, katere so 
prioritete organizacije in se tem posvetijo najprej. Pomembno pa je tudi za 
organizacijo samo, saj lahko tako široko razmišlja in ugotavlja o novih moţnostih in 
izzivih in sama od sebe začuti, kdaj je čas, da preneha z neko neučinkovito in 
neuspešno dejavnostjo in se preusmeri k drugi, ki bo bolj pomembna za uspešno 
uresničevanje poslanstva. 
 
Izjava o poslanstvu je jedrnat odsev skupnih predstav, ki v nekaj stavkih jasno 
opredeli bistvo, namere, ţelje in pričakovanja organizacije ter značilnosti njene 
skupne identitete zaposlenim, uporabnikom in širši javnosti. (Musek Lešnik, 2003, str. 
176).  
Takšna izjava ponavadi vsebuje naslednje elemente (Musek Lešnik, 2003, str. 177): 
- namen, cilj: zakaj organizacija obstaja in kaj ţeli doseči; 
- ljudje: kdo so zaposleni v organizaciji in kdo so njeni uporabniki; 
- dejavnost: glavne metode, postopke, ravnanja in dejavnosti, ob pomoči 
katerih organizacija dosega cilje; 
- navezanost na vrednote: kako se organizacija pri uresničevanju opredeljenega 
poslanstva navezuje na svoje skupne vrednote. 
 
Takšne izjave, ki so komunikacijsko sredstvo in odraţajo mnenje vodstva in 
zaposlenih o organizaciji, naj bi ţe nakazovale, kam se bo le-ta razvijala v 




- spodbujajo razpravo o usmeritvah in ciljih; 
- organizacijo drţijo na pravi poti; 
- pomagajo pri sprejemanju veliko različnih odločitev vsak dan in 
- navdihujejo in motivirajo zaposlene. 
 
Poslanstvo naj bi bil rezultat petih elementov organizacije (Kotler, 1996, str. 66): 
- zgodovine, 
- trenutnih preferenc lastnikov, 
- trţnega okolja, 
- virov in 
- značilnih znanj. 
 
Poslanstvo se nanaša na nekaj ključnih vprašanj (Musek Lešnik, 2003, str. 171): 
- zakaj obstaja organizacija, katere potrebe zadovoljuje (cilji, nameni, 
uporabniki); 
- kako organizacija uresničuje razloge za svoj obstoj, kako zadovoljuje te 
potrebe (dejavnost, storitve, izdelki); 
- kakšna načela ali prepričanja vodijo organizacijo in njene člane (kaj usmerja 
organizacijo pri uresničevanju njenega poslanstva)? Zato naj bi se zapisana 
izjava o poslanstvu vedno vsebinsko dopolnjevala z opredeljenimi vrednotami 
in vizijo: to dopolnjevanje omogoče usklajena ravnanja zaposlenih in vodstva 
organizacije. 
 
3.4.1.2  Vizija 
 
Če nam poslanstvo pove, KAJ počne organizacija in vrednote določajo, KAKO to 
počne, nam vizija pove, KAM ţeli organizacija priti s svojim početjem. Vizija je neka 
uresničljiva podoba prihodnosti. Če organizacija nima jasne vizije, sicer sluti, kaj bi 
rada dosegla, a je ta podoba nejasna, zabrisana. Če pa ima vizijo jasno in natančno 
določeno, točno ve, kam ţeli v prihodnosti in bo verjetno do tam tudi prišla. 
Uresničljiva pa je lahko le takrat, ko temelji na stvarnem stanju in upošteva 
resničnost organizacije in vseh pogojev v okolju.  
 
Opredelimo jo lahko kot (Musek Lešnik, 2003, str. 247): 
- privlačna duševna predstava ali podoba, ki je 
- usmerjena v prihodnost in daje 
- usmeritve ali cilje. 
 
Če ima organizacija privlačno  in vabljivo vizijo, bodo zaposleni še toliko bolj 
motivirani in bo to vplivalo na njihovo storilnost, kar pa bo posledično izboljšalo tudi 
samo uspešnost organizacije.  
Burt Nanus navaja štiri močne posledice, ki jih sproţi ustvarjanje vizije v organizaciji 
(Musek Lešnik, 2003, str. 253): 
- vizija krepi občutek predanosti in daje energijo ljudem; 




- vizija utemeljuje standarde odličnosti; 
- vizija postane most med sedanjostjo in prihodnostjo. 
 
Strokovnjaki, ki se ukvarjajo z učinkovitostjo in uspešnostjo organizacij, med 
najpomembnejše razloge, zakaj naj bi imele organizacije vizijo, naštevajo naslednje 
(Musek Lešnik, 2003, str. 257-261): 
- Skupne sanje zdruţujejo ljudi in njihova prizadevanja: bolj ko bo vizija 
zaposlenim všeč in vabljiva, bolj bodo motivirani in bolj bodo svoje delovanje 
usklajevali z ravnanjem sodelavcev, kar bo skupno delo naredilo učinkovitejše. 
- Vizija koordinira delo različnih ljudi in skupin v organizaciji: razčiščene so tudi 
vloge posameznikov in skupin, v tem pa je manj moţnosti za neučinkovito 
delo, ki bi morebiti lahko zaviralo uspešnost in učinkovitost organizacije. 
- Vizija pomaga ljudem pri sprejemanju odločitev: zaposleni se lahko ob vsaki 
dilemi vprašajo, katera od moţnih rešitev jih bo ohranila v smeri proti viziji. 
- Vizija spodbuja občutek predanosti in pripadnosti organizaciji in napolni ljudi z 
energijo: ljudje, ki so ponosni, da so del svoje organizacije, delajo bolje in 
učinkoviteje in so hkrati bolj motivirani. 
- Vizija osmišlja delovno ţivljenje zaposlenih: zaposlenim uresničuje njihovo 
teţnjo po iskanju smisla na delovnem mestu, kjer preţivijo veliko svojega 
časa. 
- Vizija daje trdne temelje za strateško načrtovanje in opredeljevanje konkretnih 
ciljev: ob vsakem doseţenem cilju bo lahko ugotovila, ali in koliko se je 
pribliţala viziji ter ugotovila, če je na pravi poti. 
- Vizija je izziv obstoječemu stanju v organizaciji: stanje je vedno lahko še 
boljše, a tudi v organizaciji, kjer je stanje vse prej kot ugodno, se lahko ljudje 
počutijo dobro. 
- Vizija je most med sedanjostjo in prihodnostjo: na podlagi sedanjosti se nariše 
podoba ţelene prihodnosti, ki je dosegljiva in uresničljiva, če si bodo ljudje 
prizadevali zanjo. 
- Vizija postavlja standarde kakovosti: omogoče vrednotenje in ocenjevanje, kaj 
je dobro in kaj ne. 
- Ob jasni viziji so vedenja in ravnanja, ki niso v skladu s prepričanji 
organizacije, bolj očitna: če obstaja jasna vizija, bo tako vedenje izstopalo in 
se ga bo dalo zaustaviti in usmeriti na pravo pot. 
- Jasna vizija lahko organizacijo reši začaranega kroga reševanja tekočih 
problemov: če je določena vizija, bo tudi takšnih problemov vedno manj. 
 
3.4.1.3  Vrednote 
 
Vrednote so prepričanja o tem, kaj je pozitivno, zaţeleno in cenjeno. Vodijo in 
usmerjajo naše delovanje in delovanje organizacij. Vrednote so v samem jedru vsake 
organizacije in so pomemben element kulture organizacije, njihovo prepoznavanje pa 
je ključ do njene večje učinkovitosti. Ogranizacijske vrednote pa opisujejo tudi 
skupna prepričanja in načela organizacije. Zaposlenim določijo skupno usmeritev in 





Jerry Patterson seznam vrednot, za katere verjame, da bi morale voditi organizacije v 
prihodnosti, primerja z vrednotami, ki vodijo tradicionalne organizacije. 
 
 
Slika 2: Seznam vrednot po Jerryju Pattersonu 
 
DANAŠNJE VREDNOTE JUTRIŠNJE VREDNOTE 
 
1.vrednota: ODPRTOST ZA SODELOVANJE 
 
Zaposleni poslušajo vodstvo organizacije 
in naredijo, kar jim je naročeno. 
Zaposleni dejavno prispevajo v vseh 
razpravah ali pa odločitve vplivajo na 
njih. 
 
2.vrednota: ODPRTOST ZA RAZLIČNOST 
 
Zaposleni so usklajeni z usmeritvami 
organizacije. 
Raznolikost v pogledih vodi v poglobljeno 
razumevanje organizacijske realnosti in v 
obogateno znanje, ki je osnova pri 
sprejemanju odločitev. 
 
3.vrednota: ODPRTOST ZA KONFLIKTE 
 
Zaposleni teţijo k sreči in skladnosti, ki 
naj vlada v skupini. 
Reševanje problemov na zdrav način 
vodi v boljše rešitve pri zapletenih 
problemih. 
 
4.vrednota: ODPRTOST ZA ODZIVNOST 
 
Prisotno je vzdušje odločnosti, 
dokončnosti; ko organizacija sprejme 
odločitev, jo vpelje brez dodatnih razprav 
in refleksije. 
Zaposleni se odzivajo tako na svoja 
razmišljanja kot na razmišljanja drugih z 
namenom doseči boljše organizacijske 
odločitve. 
 
5.vrednota: ODPRTOST ZA NAPAKE 
 
Ni prostora za napake; zaposleni se 
osredotočijo, da delajo, kar se da 
učinkovito, brez napak. 
Priznamo napake in se učimo iz njih. 
 






3.4.1.4  Cilji 
 
Cilji so specifikacija in konkretizacija treh namer. Hkrati pa na njihovi podlagi 
organizacija meri svojo uspešnost. Temeljni cilj vsake neprofitne organizacije je, da 
bi ta nudila storitve čim večim interesnim skupinam in zadovoljevala njihove potrebe 
na čim širši ravni.  
Podjetje svoje cilje opredeli na podlagi proučitve zunanjega in notranjega okolja, 
ampak se ne odloči le za en trţenjski cilj, ampak jih izbere več – splet ciljev.  
Cilji morajo biti: 
- hierarhično razporejeni: od najbolj do manj pomembnih; 
- časovno opredeljeni: kratkoročni in dolgoročni; 
- količinsko opredeljeni: da lahko primerjamo načrte in uresničene načrte ter 
tako ugotovimo našo uspešnost; 
- realno opredeljeni: cilji morajo biti odraz analiz priloţnosti in prednosti; 
- skladno opredeljeni: med seboj se ne smejo izključevati. 
 
 
3.4.2 Analiza stanja 
 
Proces strateškega planiranja trţenja  v oţjem smislu se začenja s celovitim 
ocenjevanjem poloţaja organizacije. Gre za celovito oceno prednosti in slabosti ter 
priloţnosti in nevarnosti za organizacijo (SWOT analiza). Njeno bistvo sta analiza in 
vrednotenje preteklih, sedanjih in v prihodnost usmerjenih podatkov in informacij, ki 
dajejo temelj za sam proces strateškega planiranja v oţjem smislu besede. Pri tem 
torej skušamo ugotoviti, kje ima organizacija določene prednosti v primerjavi s 
konkurenčnimi organizacijami in kje so njene glavne slabosti. Iščemo pa tudi 
poslovne priloţnosti za organizacijo in njene glavne nevarnosti, s katerimi se bo 
morala soočiti. (Moţina, 1994, str. 306-308) 
 
SWOT analiza je sestavljena iz dveh delov, in sicer: 
 
1. Analiza zunanjega (makro in mikro) okolja podjetja  
 
Z analizo zunanjega okolja podjetje išče priloţnosti in nevarnosti, da bi lahko aktivno 
oblikovalo svojo prihodnost (Grlica, 2007, str. 37). 
Priloţnosti so tiste potrebe v okolju, ki jih lahko podjetje zadovoljuje, in sicer 
zadovoljuje donosno, da bo imelo pri tem uspeh in dobiček. Nevarnosti pa so 
neugodni dogodki, ki lahko pripeljajo do slabše prodaje in niţjega dobička, če jih ne 
bi upoštevali in bili pozorni nanje.  
 
Makro okolje sestavljajo:  
- gospodarsko okolje, 
- naravno okolje, 
- kulturno okolje, 




- tehnološko okolje in 
- demografsko okolje. 
 
Mikro okolje pa sestavljajo: 
- kupci/uporabniki, 
- posredniki, 
- dobavitelji in 
- konkurenti. 
 
2. Analiza notranjega okolja podjetja. 
 
S to analizo pa podjetje presoja svoje notranje sposobnosti, ki lahko predstavljajo v 
primerjavi s konkurenco njegove prednosti in slabosti (Grlica, 2007, str. 39). 
Prednosti in slabosti podjetja izhajajo iz njihovih notranjih sposobnosti na področju 
trţenja, financ, proizvodnje in organizacije. 
 
 
Glavni namen SWOT analize je povezati lastne sposobnosti s priloţnostmi, nevarnosti 
pa spremeniti v priloţnosti.  
 



















 nova trţišča in trţne niše, 
 novi proizvodi, 
 moţnosti za diverzifikacijo, 
 visoka rast trţišča, 
 šibkost konkurentov, 
 ugodne socialne in demografske 
spremembe, 
 ugodne spremembe v političnem 
in ekonomskem okolju, 
 moţnosti za prevzem podjetij, 
 moţnosti za nova strateška 
povezovanja, 
 rast mednarodnega trţišča, 
 pozitiven ekonomski cikel, 
 širitev nabora proizvodov za 





 vstop novih konkurentov, 
 nadomestni proizvodi, 
 večja moč odjemalcev in 
dobaviteljev, 
 nizka rast trţišča, 
 povečana konkurenčnost, 
 neugodne socialne in 
demografske spremembe, 
 neugodne spremembe v 
političnem in ekonomskem 
okolju, 
 nove tehnologije, 
 novi zakonski predpisi o 
kunkurenčnosti poslovanja, 
 neustrezna valuta razmerja, 
 negativen ekonomski cikel, 








 moţnost doseganja ekonomije 
NOTRANJE SLABOSTI 
 

















 izkoriščanje krivulje učenja, 
 trţni vodja, 
 posebna znanja in veščine na 
ključnih področjih poslovanja, 
 stroškovna prednost, 
 kakovost in privrţenost vršilnega 
in srednjega managementa, 
 ustrezni finančni viri, 
 proţnost proizvodnih zmogljivosti, 
 inovacijski procesi in rezultati, 
 zavzetost delavcev za stalni 
napredek, 
 sodobna delovna sredstva in 
oprema, 
 dobro ime, 
 uveljavljenost blagovnih znamk, 
 diferenciranost proizvodov, 
 kakovost proizvodov oz. storitev, 
 veščine za oglaševanje in 
pospeševanje prodaje, 
 patentirana tehnologija 
 
usmeritev, 
 zaostajanje na področju 
raziskav in razvoja, 
 majhen trţni deleţ, 
 pomanjkanje znanj in veščin na 
ključnih področjih poslovanja, 
 neuspešno izvajanje sprejetih 
strategij, 
 nezadostno število 
kakovostnega vršnega in 
srednjega managementa, 
 neustrezni finančni viri in šibak 
denarni tok, 
 neustrezna organizacijska 
struktura, 
 pomanjkanje inovativnosti, 
 neizdelan sistem stalnega 
napredka, 
 zastarela oprema in višji stroški 
vzdrţevanja glede na 
konkurenco, 
 na slabem glasu zaradi napak v 
preteklosti, 
 neuveljavljena blagovna 
znamka, 
 nediferenciranost proizvodov, 
 nizka kakovost proizvodov oz. 
storitev, 
 pomanjkanje veščin za 
oglaševanje in pospeševanje 
prodaje, 
 ozek nabor izdelkov 
 
 





Segmentiranje je razdelitev trga na različne skupine kupcev/uporabnikov, ki se 
razlikujejo po potrebah in odzivih na ponudbo. Skupino kupcev/uporabnikov 
istovrstnega izdelka/storitve, znotraj katere so si kupci/uporabniki po določenih 
lastnostih podobrni, imenujemo segment (Grlica, 2007, str. 106). Segment mora biti 
prepoznaven in merljiv, dostopen, da lahko z njim komuniciramo preko medijev, 





Osnove za segmentiranje trga organizacij so: 
- velikost organizacije,  
- profil interesov,  
- značinosti nabavnega poslovanja,  
- proces nakupovanja in  
- stopnja lokalne avtonomije. 
 
Trg sestavljajo kupci/uporabniki, ki se razlikujejo, najpogosteje po svojih ţeljah, 
kupni moči, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in načinu kupovanja. (Kotler, 
1996, str. 265)  
Ogranizacija pa mora takšen trg raziskati, raziskati mora okolje, da ugotovi, na 
kakšen način bo laţje in bolje zadovoljila potrebe kupcev/uporabnikov.  
 
Pri oblikovanju segmentov uporabnikov si pomagamo z: 
- geografskimi,  
- demografskimi (starost, spol, vera, narodnost),  
- socialno-ekonomskimi (dohodek, poklic, izobrazba),  
- psihološkimi (osebnostne lastnosti, interesi, mnenja) in  












































- domači trg, 
- Evropa, 
- mesto, 
































Premalo pa je da bi postopek segmentacije opravili le enkrat. Postopek je potrebno 
ponavljati zaradi spreminjajočih se trţnih segmentov. Hkrati pa ugotovimo, ali je bila 
prejšnja segmentacija učinkovita, kar se kaţe pri rezultatih in tudi dobičku, če gre za 




Pozicioniranje je po Kotlerju neke vrste postopek oblikovanja podobe in ponudbe 
organizacije, da ta v očeh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z določeno 
vrednostjo. Poiskati mora svoje konkurenčne prednosti v primerjavi z organizacijami 
s podobnim poslanstvom. 
 
Organizacija si izbere ciljni trg, nato pa razmisli o poloţaju med konkurenti. Opravi 
različne trţne raziskave, s katerimi ugotavlja, kakšno je mnenje kupcev/uporabnikov 
o različnih izdelkih/storitvah na trgu in kakšno je njihovo mnenje o idealnem 
izdelku/storitvi. 
 
Proces pozicioniranja (Grlica, 2007, str. 127-129): 
- ugotavljanje sedanjega poloţaja vseh izdelkov/storitev in znamk 
izdelkov/storitev, ki so na voljo, in ugotavljanje, kam sodi naš izdelek/storitev 
v uporabnikovi zavesti v primerjavi s konkurenčnimi izdeki/storitvami; 
- z ugotavljanjem ţelja kupcev/uporabnikov glede poglavitnih značilnosti izdelka 
– kako si predstavljamo idealni izdelek (proizvodne lastnosti, cena, koristnost, 
…); 
- oblikovanje ponudbe (trţenjskega spleta) in podobe podjetja z namenom, da v 
očeh ciljnih kupcev/uporabnikov pridobi neko vidno mesto z določeno 
vrednostjo; pozicioniranje se dogaja pri kupcih/uporabnikih in ne v 
organizaciji, vpliva se lahko le na to, da si ustvarijo kupci/uporabniki takšno 
mnenje, kot si ga organizacija zamisli. 
 
Organizacija naj bi poudarjala svoje prednosti, vendar ne toliko tistih, ki jih sploh 
nimajo (nadpozicioniranje), kar se pogosto dogaja. Pozicioniranje se tudi ne sme 
prepogosto spreminjati, saj ko si kupci/uporabniki o organizaciji ustvarijo določeno 
mnenje, je potrebno graditi na tem dobrem mnenju in poudarjati te dobre lastnosti, 
ki so prišle v njihovo zavest. Organizacije pa čedalje bolj poudarjajo okolju prijazno 
tehnologijo, niţjo ceno izdelkov/storitev, visoko kakovost in zanesljivost izdelkov ter 
podobne značilnosti njihove organizacije. 
 
Pozicioniranje med profitnimi in neprotnimi organizacijami pa se nekoliko razlikuje. 










- udobnost,  
- vrednost, 




- garancija kakovosti, 




3.4.5 Oblikovanje trţenjskega spleta 
 
Trţenje temelji na proučevanju 4-ih elementov; to je marketing mix ali načelo 4-ih P-
jev, ki so: 
- product (proizvod, storitev), 
- place (trţišče), 
- promotion (način prodaje, promocija) in 
- price (cena).  (Pečar, 2003, str. 79) 
 
 






- fizični dokazi, 
- procesiranje. (Jančič, 1996, str. 93) 
 
Pri neprofitnih organizacijah ni politika dobavnih in plačilnih pogojev tako pomembna, 
ker ne gre za ustvarjanje dobička in prodajo storitve/proizvoda. Je pa zato bolj 
pomemben decentraliziran sistem distribucije, predvsem na tistih območjih, kjer je to 
potrebno. Pomembno pa je tudi področje trţnega komuniciranja, predvsem 
oglaševanja, kjer se uporabljajo vsi komunikacijski posredniki in nosilci, pomembni pa 
so tudi odnosi z javnostmi in osebno zavzemanje članov organizacije. 
 
V neprofitnih organizacijah, kjer je praviloma opravka s storitvami, moramo biti v 
marketinškem spletu pozorni predvsem na: 
 
- politiko izdelka: vsaka storitev ima kot vsak izdelek svoj ţivljenjski ciklus, ta 
pa je pri storitvah praviloma zelo dolg; pomembno pa je tudi svetovanje; 
- politiko prodajnih cen: neprofitne organizacije praviloma nimajo veliko 
konkurence, vendar storitve niso standardizirane in se lahko med ponudniki 
precej razlikujejo, zato je prostor za oblikovanje cen zelo širok; pomembni pa 




- distribucijsko politiko: uporabnik lahko gre k ponudniku, lahko pa je tudi 
obratno; storitve lahko ponudimo posredno ali neposredno; 
- politiko komuniciranja: pri storitvah je največ poudarka na odnosih z 
javnostmi, na oglaševanju in na osebni prodaji; 
- ljudi: človek je temeljni del storitve, saj le-to izvaja, zato mora biti motiviran 
in usposobljen, podlaga za to pa je ustrezno organizacijsko okolje, kultura 
podjetja, motiviranje zaposlenih; 
- fizične dokaze: storitev je načeloma neotipljiva, zato so pomembne vidne 
prvine kakovosti, in te fizične dokaze uporabniki vrednotijo; npr.videz in 
urejenost prostora, kjer se storitev izvaja, oblika dokumentov in listin, … 
- proces izvedbe: pomembne so tehnike in načini izvajanja storitev; storitev 
se skuša standardizirati, in sicer tako, da se postopki natančno določijo. 
3.4.5.1  Trţno komuniciranje 
 
Če ţelijo javni zavodi s podobnimi storitvami le-te ponuditi uporabnikom, morajo biti 
ti seznanjeni z obstojem in ponudbo njihovega javnega zavoda, hkrati pa morajo 
poznati prednosti storitev pred konkurenco.  
Trţno komuniciranje je odločilno pri oblikovanju zavesti o obstoju izdelkov ali 
storitev, oblikovanju pozitivne podobe organizacije (v tem primeru o javnem zavodu) 
in pospeševanju distribucije. Med konkurenčnimi storitvami in cenami ni več 
pomembnih razlik, zato z oglaševanjem, dodatnimi storitvami in osebnim pristopom 
poskušajo organizacije narediti svojo ponudbo in storitev posebno.  
Komuniciranje organizacij v javnem sektorju poteka po zapletnih poteh. Razen z 
uporabniki storitev, ti komunicirajo tudi s posredniki in drugimi javnostmi.  
 
Promocijski splet zajema naslednja orodja: 
- oglaševanje storitve, ki je plačana oblika neosebne predstavitve storitve s 
strani znanega plačnika; 
- neposredno trţenje, ki vključuje neposredno distribucijo in neposredno 
oglaševanje po pošti, telefonu ali na drug neoseben način in 
- odnose z javnostmi in publiciteto. 
 
Uspešno komuniciranje pa zahteva dober načrt, ki ga sestavljajo naslednji koraki: 
- določitev ciljne skupine, 
- določanje ciljev komuniciranja, 
- oblikovanje sporočila, 
- izbira komunikacijskih kanalov, 
- določanje sredstev za komunikacijske programe, 
- izbira ustreznega komunikacijskega spleta in 
- merjenje učinkovitosti komuniciranja. 
3.4.5.2 Oglaševanje  
  





Oglaševanje je vsaka plačana oblika neosebnega predstavljanja zamisli, izdelkov in 
storitev, ki jo plača znani naročnik. Je javni način sporočanja. Z oglaševanjem 
doseţemo veliko število geografsko razpršenih uporabnikov. Obseţno in pogosto 
oglaševanje govori o velikosti in moči oglaševalca. Z oglasi se lahko učinkovito 
posreduje ţelena podoba svoje organizacije ali pa se le kratkoročno spodbuja k 
nakupu izdelka ali storitve.  
 
K oglaševanju spadajo vse neplačane neosebne predstavitve in promocije zamisli, 
dobrin ali storitev znanega plačnika. (Kotler, 1996, str. 596) 
 
Oglaševanje je oblika kreativne komunikacije. Je plačana in neosebna oblika 
sporočanja, katere namen je spodbujanje procesov menjave storitev, izdelkov, idej 
med ponudniki in potrošniki. (Jančič, 1995, str. 24) 
 
Murphy in Laczniak menita, da je oglaševanje komunkacija identificiranega naročnika 
o njegovih izdelkih, storitvah, idejah, ki je namenjena informiranju ali prepričevanju 
potrošnikov, pri čemer uporablja mnoţične medije in je pogosto enosmerna, vsiljiva 
in zagovorniška.  
Krugman meni, da je oglaševanje plačana, organizirana in načrtovana dejavnost, ki s 
sporočanjem informacij o izdelku ali storitvi skuša vplivati na dejanske in potencialne 
potrošnike in jih spodbuja k nakupu.  
 
Vloge oglaševanja so: 
- ekonomska (prodaja izdelka/storitve), 
- komunikacijska (potrošnika informira o določenem izdelku/storitvi, ki je na 
trgu) in  
- medijska (pojavlja se kot del medijske vsebine in ima vpliv na občinstvo; medij 
nosi odgovornost za oglse, ki jih objavlja). 
 
Organizacije pri oglaševanju praviloma sodelujejo z zunanjimi oglaševalskimi 
agencijami, v katerih je delo zelo interdisciplinarno, predvsem pa kreativno. Tim 
zaposlenih mora imeti znanje s področja ekonomije, oblikovanja, fotografije, filma, 
psihologije, sociologije, jezikoslovja, umetnosti, kulture, računalništva … vsa ta 
znanja so potrebna, da nastane učinkovit oglas. Čeprav zagovarjajo predvsem timsko 
delo, kjer ideja da idejo, so vloge razdeljene: kreativni direktor, umetniški direktor, 
pisec besedila in medijski načrtovalec. 
 
V vlogi oglaševalca pa lahko nastopajo tudi neprofitne organizacije, kot so razna 
ministrstva, Rdeči kriţ, Unicef … te organizacije nas ne prepričujejo o svojih izdelkih 
ali storitvah, temveč opozarjajo na druţbene probleme, širijo ideje, motivirajo k 
aktivnostim za širše dobro. 
 
Glavne kategorije oglaševanja neprofitnih organizacij bi lahko razdelili na: 
- politično oglaševanje, 
- socialno oglaševanje, 




- vladno oglaševanje, 
- oglaševanje zasebnih neprofitnih organizacij in  
- oglaševanje zdruţenj. (Kotler, Andreasen, 1991, str. 547-548) 
 
 Cilji in vrste oglaševanja 
 
Trţnik mora dobro poznati ciljni trg in njegove nakupne motive oz. zanimanje za 
storitve. Preden bo postavil cilje, mora analizirati trenutni poloţaj blagovne znamke 
ali storitve in dosedanji uspeh. Pri določanju ciljev mora upoštevati konkurenco, 
njeno strategijo in moč oglaševanja. Oglasna sporočila bodo odvisna od ţeljene 
pozicije izdelka ali storitve na trgu in samega izdelka ali storitve (lastnosti, 
uporabnost, ţivljenjski cikel …)  
 
Cilji oglaševanja so: obvestiti, prepričati in spomniti.  
Iz teh ciljev pa lahko oblikujemo naslednje vrste oglaševanja:  
- OBVEŠČEVALNO oglaševanje je potrebno na začetku uveljavljanja novega 
izdelka/storitve, ko moramo spodbuditi osnovno povpraševanje; 
- PREPRIČEVALNO oglaševanje je pomembno v konkurenčnih razmerah, s 
katerimi porabnike prepričujemo o prednostih našega izdelka/storitve pred 
konkurenčnimi; 
- PRIMERJALNO oglaševanje je značilno za najbolj zaostrene konkurenčne 
razmere, kjer neposredno primerjamo lastnosti konkurenčnih izdelkov/storitev; 
- OPOMINJEVALNO oglaševanje je pomembno v obdobju zrelosti, z njim 
spodbujamo k ponovnim nakupom ali uporabo storitve in  
- OKREPITVENO oglaševanje porabnikom potrjuje, da so dobro izbrali. 
 
Cilje oglaševanja lahko strnemo v model AIDA: 
- Attract -> privabiti, 
- Inform -> informirati in obveščati, 
- Desire -> vzbuditi ţeljo in 
- Action -> vzbuditi potrebo in odločitev za nakup. 
 
 Izbira medija 
 
Izbira oglasnih medijev, ki naj nosijo sporočilo, pomeni iskanje najekonomičnejše poti 
za prenos oglasa do ciljnega občinstva. Pri izbiri medija je pomembno poznati navade 
ciljnega občinstva. 
Izbira medija je odvisna tudi od: 
- vrste izdelka/storitve, 
- samega sporočila in 
- tehničnih moţnosti posameznega medija (televizija omogoča glas in gibljivo 
sliko, radio le glas). 
  






- časopisi in revije, 
- radio, 
- televizija, 
- neposredna pošta, 
- internet. 
 
Slika 4: Mediji in njihove značilnosti 
 
Vrste in značilnosti Tisk Radio TV Plakat Internet  
 
Posreduje besedilo      
Posreduje grafiko      
Posreduje zvok      
Posreduje gibljivo sliko      
Informacije lahko 
spremljamo, kadar hočemo 
     
Informacije lahko trajno 
shranimo 
     
Prejemnik lahko posreduje 
povratno informacijo 
     
Prejemnik samostojno 
izbira informacije 
     
Odziv prejemnikov lahko 
merimo takoj 
     
 
Vir: D.Habjanič, T.Ušaj (1998, str.107) 
 
 
 Ocenjevanje učinkovitosti oglaševanja 
 
Raziskave o učinkovitosti oglaševanja niso pogoste. Preverjamo le, če je oglas opravil 
svojo komunikacijsko nalogo.  
Analiza rezultatov oglaševanja pa je kljub temu nujna. Če je ne naredimo, ne bomo 
nikoli vedeli, ali smo z oglaševanjem denar izgubili ali pa smo dodatno zasluţili. 
 
Da bo oglaševanje učinkovito, moramo biti pozorni : 
- da je oglas objavljen v pravi publikaciji in preko pravega medija, 
- da je oglas objavljen ob pravem času, 
- da se oglas objavlja dovolj pogosto, 
- da se ne zanašamo le na oglaševanje, 
- da je ponudba v oglasu dobra, 
- da je izgled oglasa dober in vabljiv, 
- da besedilo oglasa ni dolgočasno in osredotočeno na nas in 





3.4.5.3 Odnosi z javnostmi  
 
Odnosi z javnostmi so vodenje in upravljanje komuniciranja med organizacijo in 
njenimi javnostmi (Grlica, 2007, str. 213). 
 
Odnosi z javnostmi so sicer v organizaciji kot samostojna enota, vendar so vezani na 
vodstvo in so pod njihovim nadzorom. Opravljajo pa predvsem upravljalsko in 
strateško funkcijo v organizaciji. Skrbijo pa tudi za to, da gre iz organizacije enovita 
in preverjena informacija, hkrati pa tudi spremljajo na kakšen odziv naleti ta 
informacija pri javnostih. Glavna naloga odnosov z javnostmi pa je predvsem 
varovanje organizacije pred povišanimi stroški, ki lahko nastanejo.  
V enoti odnosov z javnostmi pa poskrbijo tudi za svetovanje, ki temelji na 
razumevanju človekovega obnašanja in tako motivirajo zaposlene, analizirajo trende 
za prihodnost in predvidevajo, kakšne bodo posledice teh trendov ter kako se z njimi 
spopasti, raziskujejo javno mnenje, stališča ter pričakovanja javnosti, skrbijo za 
promocijo izdelkov/storitev, preprečujejo konflikte in nesporazume, ki utegnejo 
nastati med organizacijo samo in njenim okoljem, in jih seveda tudi rešujejo, če do 
njih pride, pospešujejo pa tudi naklonjenost med zaposlenimi, dobavitelji in kupci. S 
tem se izboljšuje tudi notranja organiziranost odnosov, kar je tudi dobra podlaga za 
pridobivanje dobrega in usposobljenega osebja. 
 
Namen odnosov z javnostmi (Grlica, 2007, str. 213): 
- informirati, 
- izobraţevati, 
- doseči medsebojno razumevanje med organizacijo in njenimi javnostmi ter 
sprejemljivost, če ţe ne naklonjenost organizacije ali/in njenim 
izdelkom/storitvijo. 
 
Podjetje se v okvriu odnosov  z javnostmi ukvarja z dejavniki (Grlica, 2007, str. 215): 
- z odnosi z javnostmi in zaposlenimi (interno in motivacijsko komuniciranje), 
- z vladnimi in javnimi odnosi, 
- z oglaševanjem, celostno podobo in sponzorstmi, 
- z odnosi z vlagatelji – delničarji, 
- z odnosi z mediji. 
 
3.4.6 Določitev proračuna 
 
Neprofitne organizacije imajo zelo omejene proračune za svoje delovanje. Večina se 
zaradi tega in zaradi nepredvidljivosti svojih prihodkov odpove stroškom za trţenje. 
Pri oblikovanju proračunov za trţenje se trţniki v neprofitnih organizacijah odločajo 
za 5 glavnih pristopov: 
- medota »affordable«: določanje proračuna glede na to, koliko si lahko 
organizacija privošči, da zapravi za trţenje; 
- metoda odstotkov od prodaje; 




- metoda ciljev in nalog in 
- metoda optimizacije odziva. (Kotler, Andreasen, 1991, str. 366) 
 
3.4.7 Ocenjevanje uspešnosti trţenja 
 
Ko se ocenjuje uspešnost trţenja, je potrebno upoštevati notranjo in zunanjo 
učinkovitost delovanja organizacije. Treba je spremljati in presojati vloţena sredstva, 
procese in izide ter prav tako doseţke.  
Ocejevanje uspešnosti je vedno večjega pomena, tudi zaradi velikega števila 
interesnih skupin, ki lahko vplivajo na delovanje organizacij. Na eni strani imamo 
uporabnike, in zadovoljevanje njihovih potreb, na drugi strani pa donatorje, 
sponzorje, ki ravnajo previdno s svojimi sredstvi in zahtevajo vedno bolj natančna 






































4.1  UNIVERZA V LJUBLJANI 
4.1.1 Splošno o Univerzi v Ljubljani 
 
Univerza v Ljubljani, ki je pravna oseba, ima svoj sedeţ v poslopju deţelnega dvorca, 
ki je bil zgrajen leta 1902. Osrednje univerzitetno poslopje pa je postalo leta 1919.  
 
Univerza v Ljubljani, katere ustanovitelj je Republika Slovenija, je avtonomni 
izobraţevalni, znanstvenoraziskovalni in umetniški visokošolski zavod s posebnim 
poloţajem. Univerzo sestavljajo članice. (1.člen Statuta Univerze v Ljubljani) 
 
Univerza ima svoj znak, zastavo in enotno grafično podobo, ki se uporablja na 
listinah univerz in njenih članic. (5.člen Statuta Univerze v Ljubljani) 
 
 




Vir: Spletna stran Univerze v Ljubljani 
 
Svojo avtonomijo uresničuje s tem, da v skladu s svojim poslanstvom izvaja 
izobraţevalno, znanstveno raziskovalno in umetniško delo, zlasti da samostojno: 
- oblikuje strategijo svojega razvoja, 
- določa pravila svoje organizacije in delovanja, 
- oblikuje študijske in raziskovalne programe ter določa način njihovega 
izvajanja, 
- odloča o rehabilitaciji visokošolskih učiteljev, znanstvenih delavcev in 
visokošolskih sodelavcev in o merilih zanjo, 
- odloča o zaposlovanju učiteljev, znanstvenih delavcev in sodelavcev. (7. člen 





4.1.2 Članice Univerze v Ljubljani 
 
Dejavna je preko svojih članic, in sicer tako, da opravlja izobraţevalno, 
znanstvenoraziskovalno, umetniško, strokovno in druge dejavnosti. Neposredno 
lahko organizira izvajanje študijskih in znanstvenoraziskovalnih interdisciplinarnih 
programov. (10. člen Statuta Univerze v Ljubljani) 
 
Članice univerze so redne in pridruţene. Redne članice pa so med seboj 
enakopravne. (11. člen Statuta Univerze v Ljubljani) 
 
Redne članice, ki izvajajo nacionalni program visokega šolstva in nacionalni 
raziskovalni in razvojni program ter opravljajo druge, s statutom določene dejavnosi, 
so (12. in 13. člen Statuta Univerze v Ljubljani): 
- Biotehniška fakulteta, 
- Ekonomska fakulteta, 
- Fakulteta za arhitekturo, 
- Fakulteta za druţbene vede, 
- Fakulteta za elektrotehniko, 
- Fakulteta za farmacijo, 
- Fakulteta za gradbeništvo in geodezijo, 
- Fakulteta za kemijo in kemijsko tehnologijo, 
- Fakulteta za matematiko in fiziko, 
- Fakulteta za pomorstvo in promet, 
- Fakulteta za računalništvo in informatiko, 
- Fakulteta za strojništvo, 
- Fakulteta za socialno delo, 
- Fakulteta za šport, 
- Fakulteta za upravo, 
- Filozofska fakulteta, 
- Medicinska fakulteta, 
- Naravoslovnotehniška fakulteta, 
- Pedagoška fakulteta, 
- Pravna fakulteta, 
- Teološka fakulteta, 
- Veterinarska fakulteta, 
- Akademija za glasbo, 
- Akademija za gledališče, radio, film in televizijo, 
- Akademija za likovno umetnost in oblikovanje, 
- Visoka šola za zdravstvo. 
 
4.1.3 Organi Univerze v Ljubljani 
 
Univerzo upravljajo njeni organi. Rektorica vodi, zastopa in predstavlja univerzo. 
Senat je najvišji strokovni organ univerze, za njegove člane pa so lahko izvoljeni 




Upravni odbor je organ upravljanja, ki odloča o zadevah gospodarske narave in skrbi 
za nemoteno materialno poslovanje Univerze. Študentski svet pa je organ študentov 
univerze. Sestavljajo ga predsedniki študentskih svetov članic univerze, če ima 
članica več kot tisoč študentov, pa tudi podpredsednik študenstskega sveta članice. 
 
4.1.4 Poslanstvo Univerze v Ljubljani 
 
Univerza v Ljubljani goji temeljno, aplikativno in razvojno raziskovanje, pri čemer si 
prizadeva dosegati odličnost in najvišjo kakovost na vseh področjih znanosti in 
umetnosti, kot so humanistika, druţboslovje, jezikoslovje, umetnost, medicina, 
naravoslovje, tehnika in tehnologija. 
 
Na osnovi lastnega raziskovanja ter lastnih in tujih raziskovalnih doseţkov izobraţuje 
vodilne znanstvenike in strokovnjake, ki so usposobljeni za vodenje trajnostnega 
razvoja, ob upoštevanju izročila evropskega razsvetljenstva in humanizma ter ob 
upoštevanju človekovih pravic. Pri tem spodbuja interdisciplinarni in multidisciplinarni 
študij.  
 
Izmenjuje svoje doseţke na področju znanosti in umetnosti z drugimi univerzami in 
znanstvenoraziskovalnimi ustanovami. Tako prispeva svoj deleţ v svetovno 
zakladnico znanja in iz nje prenaša znanje v slovenski prostor. Sodeluje z 
gospodarstvom in storitvenimi dejavnostmi v javnem in zasebnem sektorju, z vlado in 
lokalnimi skupnostmi ter z drugimi ustanovami civilne druţbe. S tem pospešuje 
uporabo svojih raziskovalnih in izobraţevalnih doseţkov ter prispeva k druţbenemu 
razvoju. Univerza v Ljubljani utrjuje akademsko skupnost profesorjev, raziskovalcev, 
študentov in drugih sodelavcev ter si prizadeva za svojo uveljavitev doma in v svetu. 
 
Svoje raziskovanje, izobraţevanje, javno delovanje in razmerja med člani utemeljuje 
na načelih: 
- profesionalne odličnosti oziroma zagotavljanja čim višje kakovosti, 
- akademske svobode sodelavcev in študentov, posebej svobode ustvarjalnosti, 
- avtonomije v odnosu do drţave, politike, kapitala in cerkva, 
- humanizma in človekovih pravic, vključujoč enakost moţnosti in solidarnost 
 
4.2 UNIVERZA V MARIBORU 
4.2.1 Splošno o Univerzi v Mariboru 
 
Univerza v Mariboru, katere ustanovitelj je Republika Slovenija in je pravna oseba, je 
bila slovesno razglašena 19. septembra 1975. Nadaljuje pa tradicijo visokega šolstva 





Znak univerze je okrogle oblike. Na robu je napis "Univerza v Mariboru". V sredini 

















Vir: Spletna stran Univerze v Mariboru 
 
 
Univerza v Mariboru je avtonomna, znanstveno raziskovalna in najvišja izobraţevalna 
ustanova s posebnim poloţajem, ki s svojo dejavnostjo na določenih znanstvenih oz. 
strokovnih področjih zagotavlja nadaljnji razvoj znanosti in strok in s posredovanjem 
znanja na teh področjih omogoča pridobitev javno veljavne visoko-strokovne, 
univerzitetne in podiplomske izobrazbe. (1. člen Statura Univerze v Mariboru) 
 
Univerza v Mariboru deluje po načelih avtonomije, ki ji zagotavljajo svobodo 
raziskovanja, posredovanja znanja in umetniškega ustvarjanja, samostojno urejanje 
organizacije in delovanja, izdelavo in sprejem študijskih in znanstvenoraziskovalnih 
programov, določanje študijskega reţima, volitve in izbiro visokošolskih učiteljev, 
znanstvenih delavcev in visokošolskih sodelavcev in druga upravičenja skladno z 
zakonom. (2. člen Statuta Univerze v Mariboru) 
 
4.2.2 Članice Univerze v Mariboru 
 
V Univerzi so fakultete, visoke strokovne šole in drugi zavodi kot članice univerze, 
lahko pa se vanjo kot pridruţene članice vključijo tudi samostojni visokošolski in drugi 
zavodi pod pogoji, ki jih določa ta Statut. Članice so (6.in 7. člen Statuta Univerze v 
Mariboru): 
- Ekonomsko-poslovna fakulteta, 
- Fakulteta za elektrotehniko, računalništvo in informatiko, 
- Fakulteta za energetiko, 
- Fakulteta za gradbeništvo, 




- Fakulteta za kmetijstvo, 
- Fakulteta za logistiko, 
- Fakulteta za naravoslovje in matematiko, 
- Fakulteta za organizacijske vede, 
- Fakulteta za strojništvo, 
- Fakulteta za varnostne vede, 
- Fakulteta za zdravstvene vede, 
- Filozofska fakulteta, 
- Medicinska fakulteta, 
- Pedagoška fakulteta, 
- Pravna fakulteta, 
- Univerzitetna knjiţnica Maribor, 
- Študentski domovi. 
 
4.2.3 Organi Univerze v Mariboru 
 
Na podlagi Statuta Univerze v Mariboru (Uradni list RS, 65/2007) na Univerzi v 
Mariboru delujejo naslednji organi: 
- rektor, ki je strokovni vodja in poslovodni organ univerze; organizira, vodi delo 
in poslovanje univerze, predstavlja in zastopa univerzo in opravlja še druge 
naloge; 
- senat univerze je najvišji akademski in strokovni organ univerze, ki ga 
sestavljajo visokošolski učitelji, ki so zaposleni na Univerzi v Mariboru, kot 
predstavniki znanstvenih in umetniških disciplin ter strokovnih področij, ki 
morajo biti enakopravno in ustrezno zastopana v Senatu s tem, da ima vsaka 
članica vsaj enega člana; 
- upravni odbor, ki je najvišji organ upravljanja univerze in ima 9 članov; 
- študentski svet, katerega naloga je, da se ukvarja in rešuje problematiko 
povezano s študenti, se zavzema za njihovo dobrobit ter tako prispeva k 
študentu prijaznejšemu in kvalitetnemu študiju; 
- rektorska konferenca, za obravnavanje in usklajevanje vprašanj skupnega 
pomena, oblikuje jo univerza z drugimi univerzami v Sloveniji; 
- univerzitetna uprava, ki jo sestavljajo rektorat univerze in strokovne sluţbe 
članic univerze (dekanat oz. tajništva) in se organizira tako, da je zagotovljeno 
smotrno, učinkovito, pravočasno in racionalno izvajanje odločitev organov 
univerze in zakonskih ter drugih upravnih nalog univerze in njenih članic. 
 
4.2.4 Poslanstvo Univerze v Mariboru 
 
Univerza v Mariboru zagotavlja kvalitetno post-sekundarno izobraţevanje v izbranih 
disciplinah v okviru svojih zmoţnosti vsem kvalificiranim posameznikom in ga 
neločljivo povezuje z znanstvenim, predvsem temeljnim raziskovalnim delom.  
Izobraţevanje poteka v študijskih programih, ki so ali del »Nacionalnega programa 




trgu blaga in storitev in se financirajo iz neproračunskih virov in šolnine. Univerza v 
Mariboru izvaja dodiplomske in podiplomske univerzitetne študijske programe in 
podeljuje ustrezne strokovne, univerzitetne in akademske nazive. V interesu javnosti 
in izhajajoč iz svojih študijskih programov izvaja dopolnilne programe perma-
nentnega in funkcionalnega izobraţevanja. Do nadaljnjega izvaja tudi visokošolske 
strokovne študijske programe in podeljuje ustrezne nazive. 
 
Univerza v Mariboru razvija in spodbuja kvalitetno raziskovalno delo študentov in 
profesorjev, predvsem na področju temeljnih raziskav. Pri tem izhajamo iz 
prepričanja, da samo neločljivo povezovanje izobraţevanja na najvišjem nivoju in 
temeljnih raziskav zagotavlja najvišjo kvaliteto tako enemu kot drugim in njihovo 
relevanco tako v drţavnem kot tudi mednarodnem smislu ob še sprejemljivi ceni. 
Univerza v Mariboru stremi za razvijanjem raziskovalne kulture, intelektualne 
radovednosti in inovativnosti. Na vseh tistih študijskih usmeritvah, kjer habilitacije 
temelje na umetniških doseţkih, omogočamo in spodbujamo umetniško ustvarjalnost 
študentov in profesorjev. 
 
Univerza v Mariboru tako pri študiju kot tudi pri poučevanju in raziskovalnem delu 
zagotavlja vsem svojim študentom in profesorjem polno akademsko avtonomijo. Da 
bi to lahko uresničila, pričakuje od svojih financerjev in ustanovitelja priznanje njene 
avtonomije v finančnem in organizacijskem smislu. Svojo zahtevo pravno utemeljuje 
z določilom ustave R. Slovenije. 
 
S svojima osnovnima dejavnostima, študijem in raziskovalnim delom, ţeli univerza v 
Mariboru prispevati k zagotavljanju človeških virov za pospešen gospodarski in kul-
turni razvoj v Republiki Sloveniji in še posebno v regiji. Izhajamo iz prepričanja, da je  
druţba zasnovana na znanju, kar naj bi slovenska bila; človeški viri in vnos znanja v 
gospodarstvo pa je osnovno gibalo razvoja in zagotovilo konkurenčnosti in 
gospodarske uspešnosti na globalnih trgih. Zato se aktivno vključuje v trg in prenos 
znanja, tako s transferom oseb kot tudi znanstvenih in strokovnih doseţkov. 
 
Univerza v Mariboru si prizadeva za nastanek Evropskega intelektualnega prostora in 
se vanj vključuje s ciljem, da krepi slovensko nacionalno identiteto in zagotavlja 
konkurenčnost slovenskih intelektualcev na skupnem evropskem trgu dela. Zato si 
prizadeva za akademsko mobilnost tako profesorjev in študentov in se vključuje v 
povezave Evropskih univerz tako na drţavnem, regionalnem in evropskem nivoju. S 
svojim delovanjem krepi zaupanje v Evropsko unijo in njene institucije in bodočnost 
Republike Slovenije, kot njenega integrativnega dela. 
 
4.2.5 Strategija Univerze v Mariboru 
 
Strategijo Univerze v Mariboru bom predstavila in analizirala na podlagi Programa 
dela in finančnega načrta za leto 2008, ki so ga na podlagi programov članic UM 
pripravili: Andrejka Golob, Petra Ujcic, Mojca Tancer, Jana Sterniša Borko, mag. 




Šober, Maja Marin Godina in doc. dr. Boštjan Brumen. Sprejet pa je bil na 8. redni 
seji Senata UM, dne 4. 2. 2008 in na 22. Redni seji Upravnega odbora UM, dne 5. 2. 
2008. 
 
Univerza v Mariboru je določila dolgoročne in kratkoročne cilje za posamezne 
dejavnosti univerze, in sicer za dolgoročne cilje v obdobju do leta 2011. Predvidela 
pa je tudi način doseganja ciljev.  
 
4.3 UNIVERZA NA PRIMORSKEM 
4.3.1 Splošno o Univerzi na Primorskem 
 
Univerzo na Primorskem, ki je pravna oseba, je z odlokom ustanovil Drţavni zbor RS 
29. januarja 2003. Dva meseca kasneje, natančneje 17. marca 2003, je bila univerza 
vpisana v sodni register Okroţnega sodišča v Kopru in s tem postala pravna oseba. 
Ob nastanku so njene članice postale tri fakultete, dve visoki šoli in dva raziskovalna 
zavoda. 
 
Univerza na Primorskem je avtonomni izobraţevalni, znanstveno-raziskovalni in 
umetniški visokošolski zavod s posebnim poloţajem, ki ga sestavljajo članice. (1. člen 
Statuta Univerze na Primorskem) 
 
Univerza prek svojih članic opravlja izobraževalno, znanstveno-raziskovalno, 
umetniško, strokovno in druge dejavnosti (20. člen Statuta Univerze na Primorskem) 
 
Univerza ima svoj znak, zastavo, himno in enotno grafično podobo, ki se uporablja 
na listinah univerze in njenih članic. (7. člen Statuta Univerze na Primorskem) 
 
Slika 7: Znak Univerze na Primorskem 














4.3.2 Članice Univerze na Primorskem 
 
Univerza ima naslednje članice (10. člen Statuta Univerze na Primorskem): 
- Fakulteta za humanistične študije Koper, 
- Fakulteta za management Koper, 
- Pedagoška fakulteta Koper, 
- Turistica – Visoka šola za turizem Portoroţ, 
- Visoka šola za zdravstvo Izola, 
- Znanstveno-raziskovalno središče Koper, 
- Primorski inštitut za naravoslovne in tehnične vede Koper. 
 
4.3.3 Organi Univerze na Primorskem 
 




- upravni odbor, 
- študentski svet. 
 
4.3.4 Poslanstvo Univerze na Primorskem 
Tretja drţavna univerza se je rodila v obmejnem prostoru med Hrvaško in Italijo, na 
stoletnem stičišču mednarodnih kulturnih in gospodarskih tokov. Svoje poslanstvo 
oblikuje na kulturi in tradiciji obmejnih regij, usmerjenosti gospodarskega prostora 
med zahodno Evropo in Sredozemljem ter ob viziji skupnega Evropskega 
visokošolskega prostora in Evropskega raziskovalnega prostora. 
Temeljna cilja mlade univerze sta izvajanje visokokakovostnih izobraţevalnih in 
raziskovalnih programov ter uveljavljanje odličnosti izobraţevanja in raziskovanja 
doma in v svetu. Ob zagotavljanju avtonomije na področjih poučevanja, raziskovanja 
in finančnega poslovanja, spoštovanju akademske kulture in prevzemanju 
odgovornosti za učinke študijskega procesa bo UP skušala prenašati znanje na 
bodoče generacije in oblikovati vedoţeljne strokovnjake in mislece. 
Kot mlada institucija in kot nova raziskovalna univerza v slovenskem prostoru ima UP 
edinstveno moţnost in priloţnost, da v vsebinskem in organizacijskem pogledu 
uspešno povezuje pedagoško in znanstveno-raziskovalno delo ter na ta način v 
slovenskem in mednarodnem merilu uveljavi načela EHEA in ERA in postane 
intelektualno središče, privlačno za domačo in širšo študentsko populacijo ter za 
domače in širše znanstveno in akademsko delo. 
V skladu z vizijo dokumenta Evropske komisije Vloga univerz v Evropi, ki spodbuja 




UP zavzemala za prenos akademskega znanja in rezultatov znanstvenega 
raziskovanja v prakso ter za izmenjavo kadrov in izkušenj z gospodarstvom. S tem bo 
UP spodbujala trajnostni razvoj Primorske, Slovenije in Evropske unije in skušala 
udejanjiti vizijo odprte in inovacijske univerze – univerze, ki je zaradi svoje 
geopolitične lege laboratorij za sodelovanje, izmenjave in partnerstvo v skupnem 
evropskem prostoru in ki je ob ohranjanju bogate naravne in kulturne dediščine in 
utrjevanju narodne identite zazrta v prihodnost. 
4.3.5 Strategija Univerze na Primorskem 
 
Strategijo Univerze na Primorskem bom predstavila in analizirala na podlagi 
razvojnega načrta za obdobje od leta 2004 do 2008, h kateremu je senat UP podal 
soglasje na svoji 5. izredni seji dne, 16. 3. 2005, Upravni odbor UP pa je Razvojni 
načrt sprejel na svoji 12. redni seji dne, 30. 5. 2005. 
 
4.4 UNIVERZA V NOVI GORICI  
4.4.1 Splošno o Univerzi v Novi Gorici 
 
Univerza v Novi Gorici je zasebna neprofitna univerzitetna ustanova. Tak status ji 
omogoča proţno organizacijo in delovanje ter laţje prilagajanje na zahteve moderne 
druţbe. 
 
Univerza v Novi Gorici je visokošolski zavod, ki je nastal s preoblikovanjem 
samostojnega visokošolskega zavoda Politehnika Nova Gorica. Univerza je pravna 
oseba. (1. člen Statuta Univerze v Novi Gorici) 
 
Univerza uresničuje avtonomijo s tem, da izvaja izobraţevalno in raziskovalno delo 
na temelju svobode znanstvenega ustvarjanja tako, da samostojno: 
 
- oblikuje in sprejema študijske programe in določa način njihovega izvajanja; 
- določa usmeritve raziskovalnega dela; 
- odloča o vključevanju visokošolskih učiteljev, znanstvenih delavcev in 
- visokošolskih sodelavcev v delo Univerze; 
- samostojno vodi in izvaja vse postopke za izvolitev univerzitetnih učiteljev; 
- raziskovalcev in drugih sodelavcev; 
- odloča o volitvah, imenovanjih in odpoklicu organov v skladu s statutom in 
drugimi pravili Univerze in 
- določa svoja notranja pravila organizacije in delovanja. (4. člen Statuta 
Univerze v Novi Gorici) 
 
Univerza ima svoj znak, ki se uporablja na njenih listinah. Znak ima obliko kroga v 
zeleno zlati barvni kombinaciji, katerega obris tvori napis v slovenskem jeziku: 
UNIVERZA V NOVI GORICI oziroma v angleškem jeziku: UNIVERSITY OF NOVA 




VINCES, sredino pa tvori na sivi podlagi simbolično odprta knjiga v beli, črni in sivi 
barvi. (3. člen Statuta Univerze v Novi Gorici)  
 
 




Vir: Spletna stran Univerze v Novi Gorici 
 
4.4.2 Članice Univerze v Novi Gorici 
 
Dodiplomski in podiplomski študijski programi se na Univerzi v Novi Gorici izvajajo v 
okviru naslednjih fakultet in šol:  
- Fakulteta za aplikativno naravnoslovje, 
- Fakulteta za humanistiko, 
- Fakulteta za podiplomski študij, 
- Fakulteta za znanost o okolju, 
- Poslovno-tehniška fakulteta in 
- Visoka šola za vinogradništvo in vinarstvo. 
 
4.4.3 Organi Univerze v Novi Gorici 
 
Organi Univerze so: 
- senat univerze,  
- upravni odbor,  
- mednarodni svet,  
- predstojnik, 
- predsednik in  






4.4.4 Smeri razvoja Univerze v Novi Gorici 
Univerza v Novi Gorici hoče biti raziskovalna in študentom prijazna univerza, kjer 
znanje nastaja v harmoničnem odnosu med študenti in raziskovalci ter se prenaša na 
mlajše generacije in v podjetniško okolje. 
1. NOTRANJA OGRANIZACIJA 
UNG je kompaktna, notranje močno povezana univerza. Raziskovalno in ekspertno 
delo poteka v laboratorijih, centrih in institutih. Fakultete so odprte enote, kjer na 
izobraţevalnem področju delujejo raziskovalci in strokovnjaki zaposleni v raznih 
raziskovalnih enotah in zunanjih inštitucijah. Zato se bo univerza v naslednjih letih 
trudila za harmonično povezovanje strokovnjakov in študentov iz različnih 
znanstvenih in strokovnih disciplin. Obenem si bo prizadevala preseliti celotno 
dejavnost na eno mesto oziroma v en kampus. Skupne sluţbe in servisi delujejo na 
nivoju univerze.  
Poslovanje UNG mora biti bolj podobno modernemu podjetju in manj klasični 
akademski ustanovi. 
2. RAZISKOVALNO DELO 
Raziskovalno in ekspertno delo je osnova za izvajanje izobraţevalnega procesa. 
Raziskovalci Univerze v Novi Gorici morajo posvečati posebno skrb vključevanju v 
mednarodne raziskovalne procese in projekte. Od raziskovalcev in učiteljev se 
pričakuje, da so široko razgledani znanstveniki in eksperti z mednarodnimi 
izkušnjami. Zato se od kandidatov za stalno zaposlitev pričakuje, da imajo opravljeno 
podoktorsko usposabljanje v tujini. 
3. IZOBRAŢEVALNO DELO 
Univerza v Novi Gorici ţeli biti visoko kvalitetna in v mednarodnem prostoru 
konkurenčna visokošolska inštitucija. Visokošolski učitelji so lahko le raziskovalci ali 
eksperti, ki so širše oziroma mednarodno priznani strokovnjaki. Izobraţevalno delo s 
študenti naj v čim večji meri vključuje raziskovalno in praktično delo tako na 
dodiplomskem kot podiplomskem študiju. Zato bo univerza skrbela za optimalno 
razmerje študent - profesor v vseh svojih študijskih programih ter za optimalno 
razmerje med raziskovalnim in izobraţevalnim delom. Pričakujemo, da bodo 
dolgoročno vse discipline dosegale razmerje med izobraţevalnim in raziskovalnim 
delom 1:1. 
UNG si bo posebej prizadevala za stalno vključevanje strokovnjakov iz gospodarstva 
v izobraţevalni proces. 
Posebna skrb bo posvečena mednarodnim povezavam in izmenjavam študentov in 





Ne glede na svojo mednarodno naravnanost pa bo univerza gojila tudi specifično 
raziskovalno in pedagoško dejavnost, ki bo utrjevala poloţaj Slovencev na najbolj 
zahodni narodnostni meji. 
4. PRENOS ZNANJA V PODJETNIŠKO OKOLJE 
Sodelovanje z industrijo in podjetniškim okoljem mora biti imperativ za vse sodelavce 
Univerze v Novi Gorici. Na ta način se ustvarjajo pogoji za prenos znanja iz 
akademske ustanove v podjetnisko okolje, veča se prepoznavnost Univerze v Novi 
Gorici in njene dejavnosti, s tem se tudi izboljšujejo zaposlitvene moţnosti 
diplomantov. 
Univerza je pobudnica in soustanoviteljica Primorskega tehnološkega parka, ki mora, 
med drugim, ključno prispevati k ustvarjanju podjetniškega okolja za diplomante, 
magistrante in doktorante U.V naslednjem letu bo vzpostavila tudi delovanje Pisarne 
za prenos tehnologij 
5. ŠTUDENTI 
Univerza v Novi Gorici se bo trudila, da bo v svoje študijske programe vpisovala 
najboljše študente in jim omogočala optimalne pogoje študija v okviru danih 
moţnosti. Ne glede na svoj zasebni značaj bo preko programov štipendiranja 
poskrbela, da bodo njeni programi dostopni vsem socialnim slojem. 
Posebnost univerze mora biti učenje na praktičnih problemih, zato bodo študentje v 
čim večji meri vključeni v praktično in raziskovalno delo znotraj institucije same ali v 
partnerskih raziskovalnih in visokošolskih inštitucijah ter industriji. 
Univerza se bo trudila, da doseţe čim višjo zaposljivost svojih diplomantov. Za 
doseganje tega cilja bo organizirala posebno sluţbo, ki bo nudila pomoč pri iskanju 
zaposlitve. Cilj je, da je deleţ zaposlitve v šestih mesecih po diplomi, magisteriju ali 
doktoratu višji od 80 %. 
6. FINANCE 
Univerza v Novi Gorici vidi svojo prednost tudi v diverzificiranem načinu financiranja 
njene dejavnosti. Zato se bo še naprej trudila, da njeno financiranje ne obvisi samo 
na drţavnih sredstvih. Pomemben deleţ finansiranja njene dejavnosti mora prihajati 
iz mednarodnih virov, lokalnih skupnosti, industrije, šolnin, donacij itd. 
Univerza je ustanoviteljica fundacije E. Rusjan. To je edina univerzitetna fundacija v 
Sloveniji in ena redkih v Evropi. Namen fundacije je nabirati donatorska sredstva 
katerih donos se porablja za rast UNG ter širitev in izvajanje njene dejavnosti. 
Univerza si bo prizadevala, da bo fundacija E. Rusjan v naslednjih dveh desetletjih 
dosegla 20 do 25 % deleţ pri finansiranju delovanja univerze. 
7. BODOČI RAZVOJ 
Univerza v Novi Gorici bo v prihodnosti dajala prednost razvoju magistrskih in 




4.5 SWOT ANALIZA OKOLJA UNIVERZ 
 
 
ZUNANJE NEVARNOSTI IN PRILOŢNOSTI 
 
Demografski upad 
 Zmanjševanje številčnosti mladih generacij; 
 večje število visokošolskih institucij in 
izobraţevalnih mest; 
 sedaj se vpisuje 60 % generacije, ta deleţ 
pa se naj ne bi povečal; 
 konkurenca za dobre študente, ki jih bo 
potrebno pritegniti z zanimivimi programi in 
kakovostno izvedbo študija; 
 vključevanje več tujih in odraslih študentov; 
 manjše število študentov ob 
nespremenjenem financiranju je priloţnost 
za izboljšanje razmerja med učitelji in 
študenti. 
Vseţivljenjsko učenje 
 Druţbena in gospodarska struktura ter nove 
tehnologije  spodbujajo odrasle k 
vključevanju v študij; 
 za odrasle je potrebno bolje prilagoditi 
vsebino in izvedbo programov. 
Nepredvidljivo institucionalno 
okolje 
 Prenova visokošolskih institucij; 
 pripravljajo se novi zakoni o visokem šolstvu 
in raziskovalni dejavnosti, o štipendiranju, o 
zaposlovanju, … ; 
 napovedana je večja stopnja privatizacije, 
ustanavljanje novih visokošolskih središč, 
drugačen status študentov, drugačen sistem 
financiranja, uvedba prispevkov za študij. 
Nastajajoča konkurenca v 
slovenskem visokošolskem in 
raziskovalnem prostoru 
 Univerze tekmujejo z ostalimi visokošolskimi 
organizacijami, ki jih bo vedno več, 
predvsem s kakovostjo; 
 konkurenca, ki nastaja, sili univerzo, da 
poskrbi za lasten razvoj in interese. 
Povezovanje z uporabniki 
 Predvideva se porast deleţa druţbenega 
bruto proizvoda za znanost in razvoj; 
 gospodarstvo in javne sluţbe bodo 
povpraševale po dodatnem znanju za prenos 
znanja v prakso; 
 to je priloţnost za vzpostavitev sodelovanja 
z organizacijami zasebnega in javnega 
sektorja na področju razvojno 




pa bo pospeševala kroţenje znanja, kadrov 
in storitev oz. bo zagotavljala dodatna 
finančna sredstva. 
V širšem mednarodnem okolju 
bodo za Univerzo pomembni 
predvsem nasledni dejavniki 
 Implementacija bolonjskega procesa in 
evropskega kvalifikacijskega okvira; 
 zagotavljanje transparentnosti diplom; 
 spremljanje in zagotavljanje kakovosti; 
 pospeševanje mobilnosti študentov in 
profesorjev; 
 oblikovanje skupnih izobraţevalnih 
programov; 
 vključevanje v evropske raziskovalne 
projekte; 
 potreba po pospešeni in poglobljeni 
internacionalizaciji na vseh področjih 
delovanja UL; 
 povečalo se je število tujih študentov v 
izmenjavi ter izmenjava učiteljev, ta trend 
pa se bo še krepil. 
Prednostna geografska regija 
 Poseben geografski in politični poloţaj 
Slovenije, poznavanje kulture, relativna 
razvitost in zmerne cene nudijo univerzam 
priloţnost, da postane pomembna ponudnica 
izobraţevalnih ter razvojnih in raziskovalnih 
programov na področju centralne in 
jugovzhodne Evrope in širše; 
 s tem pridobi dodatne študente in sredstva. 
 





Premajhna kakovost in 
učinkovitost študija 
 Kaţe se v predolgem času od vpisa na študij 
do diplome, v slabem razmerju med 
vpisanimi študenti in diplomanti in v 
premajhni zaposljivosti nekaterih 
diplomantov; 
 na to vplivajo notranji in zunanji dejavniki, 
kot so povečevanje mnoţičnosti študija oz. 
vstopanje večjega deleţa generacij v študij, 
neugodno razmerje med številom študentov 
in učiteljev, pomanjkanje sredstev; 
 zanemarjanje obštudijskih dejavnosti; 






 Obstaja prenizka stopnja povezanosti sicer 
raznovrstnega in kakovostnega znanja, pri 
čemer prihaja do podvajanja programov in 
medsebojne konkurence članic; 
 prenizka organizacijska povezanost in 
koordinacija med članicami, sistem 
financiranja pedagoškega dela, prešibko 
izraţene strateške funkcije na ravni 
univerze; 
 ohranjanje visoke stopnje avtonomije; 
 članice naj bi vzpostavile več skupnih 
študijskih programov, raziskovalnih in 
podpornih programov, izbirnost predmetov. 
Zaprtost 
 Notranja zaprtost se kaţe v visoki 
samoreprodukciji in razmeroma stari 
strukturi kadrov; 
 premajhna odprtost postopkov zaposlovanja 
novih kadrov iz drugih visokošolskih, 
raziskovalnih, gospodarskih institucij doma 
in v tujini; 
 za rešitev bo potrebna uveljavitev 
instrumentov, kot so vzpodbujanje 
nadaljevanja študija pri različnih profesorjih 
na različnih fakultetah, odprti razpisi za 
zasedbo prostih mest, zaposlovanje za 
določen čas; 
 zaprtost se kaţe v nezadostnem sodelovanju 
z delodajalci in diplomanti ter z naročniki oz. 
uporabniki raziskav, 
 premalo je višjih oblik sodelovanja s tujimi in 





Celovitost in raznolikost 
Univerze 
 Univerze zdruţujejo vse znanstvene vede in 
umetnost; 
 članice razpolagajo z vrhunskim znanjem na 
številnih področjih, to pa omogoča pestro 
ponudbo izobraţevalnih, raziskovalnih, 
razvojno-svetovalnih in drugih storitev. 
Tradicija in izgrajena 
infrastruktura 
 Tradicija univerz ima mednarodno veljavo; 
 treba je zaščititi integriteto in ime univerz; 
 prednost  pa je tudi v ţe zgrajeni 







 Velika koncentracija znanja v Sloveniji z 
vrhunsko usposobljenimi učitelji in 
raziskovalci; 
 diplomanti so bili odlični za dosedanji razvoj 
Slovenije, veliko se jih je uveljavilo v svetu; 
 študenti nimajo teţav z nadaljevanjem 
študija na tujih univerzah; 
 na teh temeljih lahko z boljšim medsebojnim 
sodelovanjem članic ter povezovanjem z 
domačim in mednarodnim okoljem dosega 
vrhunske rezultate. 
Osredna geografska lega 
 Univerze so v Sloveniji locirane v mestih z 
odlično infrastrukturo in dobrimi moţnostmi 
povezovanja z zunanjimi institucijami v 
Slovenii in v širšem prostoru. 
 
 
4.6 PRIMERJAVA STRATEGIJ UNIVERZ 














SKLADU Z NAČELI 
BOLONJSKEGA 
PROCESA 
- Zadostitev potreb 






- do kakovostnih 
programov priti z 
1. ŠTUDIJSKI 
PROGRAMI 
- Zaključek vsebinske in 
strukturne prenove 
programov na vseh 
stopnjah; 
- načrtovanje novih 
študijskih programov 
skladno s potrebami 
druţbe; 
- priprave in zagotovitev 













med članicami pri 
razvijanju skupnih 
študijskih programov; 
- uvajanje smernic 
bolonjskega procesa v 
študijske programe, do 
leta 2009 naj bi bil 





posameznih članic oz. 
strok, da se mreţno 
povezujejo s ciljem 
povečati izbirnost in 
interdisciplinarnost 
študijskih vsebin ter s 
temeljito mednarodno 
primerjavo in 
povezovanjem s tujimi 
partnerji; 








- razvoj inovativnih 




- spremljanje in po 
potrebi prenova 
programov glede na 
odziv študentov; 
- zagotovilo primernih 




- izboljšanje dostopa do 
študijskega gradiva z 
virtualnim okoljem, … 
 
2. POVEČEVANJE 
PRETOKA ZNANJA V 
PRAKSO 






- izobraţevanje kadrov; 











- rezultati, kakovost 
izvedbe; 
- na osnovi analiz in 
ugotovitev se pripravi 
predlog sprememb; 
- intenziviranje aktivnosti 
za sklenitev 









- obogatitev študijske 
ponudbe  izbirnimi 
predmeti za pridobitev 
posebnih kompetenc in 




- prenova izvedbe 




- razvoj novih 
dodiplomskih 










- spodbujanje študentov 
k športnemu 
udejstvovanju, 
tekmovanju in skrbi za 















za drţavljane Slovenije 
in drţav EU; 
- izenačevanje izvedbe 
in kakovosti rednega in 
izrednega študija: 
število ur, izvedba 





- Poseben poudarek na 
dopolnjevanju 
temeljnega znanja z 
uporabnim in pretok 
tega znanja v prakso 
in nazaj; 




vseh stopenj in razvoj 
kompetenc; 















- Te dejavnosti 
dopolnjujejo in 
bogatijo študij in 
kakovost ţivljenja 
študentov, s tem pa 
prispevajo k razvoju 
osebnosti in 
kompetenc; 








- skrajšanje časa študija, 
zvišanje prehodnosti 
med letniki in 
povečanje števila 
diplomantov; 
- razvoj tutorske in 
mentorske podpore; 
- uvajanje in izvajanje 
sprotnega preverjanja 
znanja in sprotnega 
učenja; 
- projektno in skupinsko 
delo; 
- vzbujanje motivacije za 
učenje; 










računa študentov in 
širitev uporabnosti 
imeniških storitev; 
- elektronski urnik; 
- e-izvajanje 





kakovostnih učiteljev in 
sodelavcev; 




- pridobivanje znanja, 
sposobnosti in kultura 
raziskovanja od 
zgodnje mladosti do 
pozne starosti skozi 
formalne in neformalne 
oblike; 





znanje študentov ter 
ponujali dopolnilno in 
novo znanje za nove 
poklice, … 
 
3. VISOKOŠOLSTVO IN 
GOSPODARSTVO 
- Sodelovanje in 
izmenjave; 




























- v skladu z moţnostmi 
nudenje ustrezne 
prostorske in finančne 
podpore ter za to 
pridobivanje dodatnih 




Kot je razvidno iz razpredelnice, imajo vse tri Univerze v Sloveniji podobne strategije 
na področju izobraţevanja in izobraţevalne dejavnosti. Najpomembnejša usmeritev in 
cilj sta vsem trem, da zaključijo z vsebinsko in strukturno prenovo programov, hkrati 
pa načrtujejo nove študijske programe, skladno s potrebami druţbe. Ob tem je treba 
zagotoviti potrebne prostorske zmogljivosti in opremo ter ustrezen kader, ki je lahko 
domač, ţelele pa bi tudi pridobiti več tujega kadra. Za to pa so potrebna sredstva, ki 
jih mora zagotoviti Univerza. Do leta 2009 naj bi tudi vse članice Univerz zaključile z 
uvajanjem bolonjskega procesa, saj je to končni rok uvajanja, ki ga zahteva 
zakonodajalec. Začelo pa se bo tudi ţe spremljanje izvajanja novih bolonjskih 
programov. Analiziralo se bo pridobljeno znanje, obremenjenost študentov, rezultati 
in kakovost izvedbe programov. Na podlagi ugotovitev se bo pripravil predlog 
sprememb za izboljšanje. Začelo pa naj bi se tudi uvajanje e-študija, ki ga Univerze 
še razvijajo. Univerze ţelijo tudi ohranjati enakopraven dostop do visokošolskega 
študija za drţavljane Slovenije in drţav EU, vključiti več praktičnega usposabljanja v 
študijske programe, prilagoditi informacijsko podporo novim oblikam in načinom 
izobraţevanja, vzpodbuditi sodelovanje med Univerzami in gospodarstvom, razvijati 
obštudijske dejavnosti, saj le-ta dopolnjujejo in bogatijo študij in kakovost ţivljenja 
študentov, … 
 






















- povezovanje z 
najboljšimi celovitimi 
univerzami v Evropi; 
- spodbujanje 

















- povečanje vpisa tujih 
študentov; 
- študijska praksa v 
tujini; 
- ustanavljanje novih 
središč izven 
Slovenije; 
- povečanje izmenjave 
učiteljev in 
raziskovalcev; 
- oblikovanje sklada za 
pomoč tujim 
programe EU in izven 
EU (spremljanje in 
prijave na razpise); 
- vabljenje ustreznih 
partnerjev in 
sprejemanje vabil; 
- seznanjanje z 
moţnostmi sodelovanja 
v programih EU in 
izven EU; 
- navezovanje stikov z 
ostalimi univerzami v 
svetu; 
- sklenitev sporazumov z 
drugimi univerzami; 
- spremljanje in 
razvijanje stikov s 
partnerskimi 




- gostovanje profesorjev 
ali raziskovalcev iz 
tujine; 
- objave znanstvenih 
prispevkov v strokovnih 
revijah; 
- povečevanje deleţa 
tujih študentov UM in 
redno zaposlenih tujih 
profesorjev; 





z univerzami izven 
Evrope; 
- aktivno članstvo v 
mednarodnih zvezah in 
organizacijah za 
vključevanje v evropski 
univerzitetni in 
raziskovalni prostor 








primerljivo delo na teh 






raziskovalne mreţe, s 
tem pa postati 
razpoznavna; 
- še 15 novih 
sporazumov o 
sodelovanju s tujimi 
univerzami; 
- priprava skupnih 
študijskih programov s 
tujimi univerzami; 
- program mobilnosti EU 
naj bi privabil najmanj 
500 študentov iz 
Srednje in Vzhodne 
Evrope; 
- sodelovanje v Erasmus 
projektu; 
- priprava skupnih 
študijskih programov s 
tujimi univerzami; 
- program mobilnosti 
EU; 
- sodelovanje in 
udeleţba na 
mednarodnih 
dogodkih, kot so 
konference, delavnice 
in seminarji; 








- biti še bolj 
prepoznavna s 
pomočjo dobre 
promocije doma in v 
tujini; 












funkcij, članstvo v 
svetovnih mednarodnih 
organizacijah); 
- promocija, povečevanje 
razpoznavnosti v regiji 
in globalno 









- vključevanje v 
programe mobilnosti 
študentov in 
profesorjev EU in 
drugih zvez (npr. 
Erasmus); 





- iskanje potencialnih 
sofinancerjev in 
partnerjev doma in v 
tujini pri organizaciji in 
izvedbi seminarjev, 




Slovenske univerze so imele ţe do sedaj kakovostno in evropsko primerljivo 
izobraţevanje in raziskovanje, zato veliko sodelujejo s tujimi univerzami in njihovimi 
članicami. V bodoče pa ţelijo to mednarodno sodelovanje še okrepiti in poglobiti. V 
načrtu je vključevanje v programe EU in izven EU, za kar bo potrebno spremljati 
razne razpise in se nanje prijavljati. Univerze ţelijo tudi povečati število gostujočih 
profesorjev, redno zaposlenih tujih profesorjev in tujih študentov. Univerze naj bi v 
prihodnje tudi aktivno sodelovale in se udeleţevale raznim mednarodnih dogodkov, 
kot so konference, delavnice, seminarji, simpoziji. S takšno promocijo pa bodo še bolj 



















- večje število 
raziskovalnih in 
razvojnih projektov 
vseh vrst ter večje 
število pedagoških in 
raziskovalnih delavcev 




- cilj je pridobiti več 





raziskovalnega dela se 
bo kazala v več 
mednarodnih objavah, 
v večji citiranosti 
znanstvenih del, v 
povečanju števila 
mednarodno 
zaščitenih in prodanih 
patentov; 
- izboljšanje notranje 
kadrovske politike; 







- povezovanje razvojno 
- Sledenje konceptu 
akademsko-
podjetniškega značaja, 
v katerem je 
raziskovalni proces 
osnova pedagoškega   
dela; 
- prijave na razpis za 
mlade raziskovalce; 




domačih in tujih virov 
za mlade raziskovalce; 
- pospešen prenos 





- pridobiti in zadrţati 
visoko usposobljene 
strokovnjake; 









- promocija znanstveno 
raziskovalnega dela 
(posodabljanje 





primerljivo delo na tem 





raziskovalne mreţe, s 
tem pa postati 
razpoznavna; 
- raziskovanje kot 
temeljni pogoj za 
kakovostno 
izobraţevalno delo; 
- vgrajevanje oblik 
integralnosti 
raziskovalnega in 
pedagoškega dela in 
zagotavljanje 
učinkovitejšega 
pretoka znanstvenih in 
strokovnih spoznanj; 
- sistemizacija in 
organizacija 
znanstveno-








- deleţ financiranja iz 
proračuna za 
znanstveno-
raziskovalno delo se bo 






- pridobitev večjega 


















raziskovanje in več 




inštituta UL s statusom 
zavoda ter 
univerzitetne sluţbe za 
prenos tehnologij, to 
je »patentna pisarna«. 
letnega poročila, 
aktivna udeleţba na 
konferencah, sejmih);  
- zagotavljanje pogojev 










objave, predavanja na 
znanstvenih 
konferencah); 
- povečanje financiranja 
raziskovalno razvojne 
inovacijske dejavnosti 
iz gospodarstva in 
javnega sektorja; 




- doseči konkurenčno 




smislu transferja in 
trţenja rezultatov; 
- spremljanje in 
vključevanje v 
razvojne strategije 
UM, drţave in EU; 
- povečevanje 
kapacitet, izboljšanje 
storitev, nove storitve, 
razvoj novih 
tehnologij; 
- povezovanje razvojno 
raziskovalnega dela 
med članicami. 
15 % na vsaj 35 %; 







- spodbujanje mladih za 
znanstveno in razvojno 
delo; 
- pridobivanje 
strokovnjakov iz tega 
področja, domačih in iz 
tujine; 
- povezovanje razvojno 
raziskovalnega dela 
med članicami; 
- promocija uveljavljenih 
raziskovalcev in 





- status raziskovalne 






- različne oblike 
promocije in 
informiranja, da bi 
pribliţali znanost civilni 
druţbi in utemeljili 
pomen znanja in razvoj 




potrebne opreme ter 






Univerze ţelijo še povečati obseg in kakovost raziskovalnega in razvojnega dela, za 
kar pa potrebujejo še več mladih raziskovalcev in pa potrebna sredstva za 
financiranje raznih projektov. Ta sredstva bodo pomembna za zagotovitev 
prostorskih zmogljivosti in opreme, ki je potrebna za raziskovalno dejavnost.  
Enakovredno se ţelijo vključevati v mednarodne raziskovalne mreţe, s tem pa postati 
razpoznavne. Pridobiti in zadrţati ţelijo še več visoko usposobljenih strokovnjakov. 
Kakovost raziskovalnega dela pa se bo pokazala v več mednarodnih objavah, v večji 








































5  ZAKLJUČEK 
 
 
Javni zavod kot pravno-organizacijska oblika je oseba javnega prava, ki naj bi 
opravljala neprofitno druţbeno dejavnost, torej zagotavljala storitve in dobrine, 
potrebne za uspešen obstoj in delovanje druţbe, ob tem pa njihov namen ni 
pridobivanje dobička. Če pa se le-ta ustvari ali se ga pridobi na kakršen koli drugačen 
način, se ga nameni za razvoj in izboljšanje kakovosti storitev in dobrin.  
Če ţeli biti javni zavod uspešen in konkurenčen, mora čas posvetiti tudi trţenju. 
Jasno mora opredeliti poslanstvo, vizijo, cilje in kulturo, iz česar pa izhaja vse 
nadaljno načrtovanje in poslovanje. Nato naj bi se opravila analiza stanja – SWOT 
analiza; t. j. analiza prednosti in slabosti ter nevarnosti in priloţnosti. Sledi  
segmentacija trga, pozicioniranje in oblikovanje trţenjskega spleta, kjer se določi, 
katere bodo ponujene storitve oz. proizvodi, trţišče, na katerem jih bodo ponujali, 
kakšni bosta promocija in oglaševanje ter kakšna bo cena. Nazadnje pa se določijo še 
proračun za trţenje ter nadzor, kontrola in ocenjevanje uspešnosti, ki poda feed-
back, ki bo organizaciji za vodilo v prihodnosti. V nasprotju s profitnimi 
organizacijami, ki največ pozornosti namenjajo trţenju svojih izdelkov in storitev, jo 
neprofitne organizacije namenjajo opozarjanju na druţbene probleme, širjenju raznih 
idej in motiviranju k aktivnostim za širše dobro. 
 
Javni zavodi določene skupine ponavadi ponujajo podobne storitve in ravno zaradi 
tega morajo biti dobro seznanjeni z obstojem in ponudbo njihovega javnega zavoda, 
hkrati pa morajo poznati svoje prednosti pred konkurenco. 
 
Ţe kot prvo je trţno komuniciranje odločilno pri oblikovanju zavesti o obstoju izdelkov 
in storitev ter pri oblikovanju pozitivne podobe organizacije. Storitve in njihove cene 
so dandanes ţe tako izenačene, da je oglaševanje tisti del, s katerim poskuša 
organizacija opozoriti nase in narediti svojo ponudbo posebno. Z oglaševanjem se 
doseţe veliko število geografsko razpršenih uporabnikov, ki jih organizacija infrormira 
ali prepričuje in tako vpliva na njih. Seveda je potrebno pred tem določiti, katere so 
ciljne skupine, določiti cilje komuniciranja, nato pa oblikovati sporočilo ter zanj izbrati 
komunikacijski kanal in komunikacijsko sredstvo, kar pa lahko med sabo tudi 
kombiniramo. Oglaševanje bo najuspešnejše, če organizacija npr. oglas objavi tako 
na radiu, televiziji, v časopisu in še na kakšnem plakatu. Ob vsem tem pa je 
pomemben tudi časovni potek oglaševanja, ki je lahko usklajen s sezono storitve, kot 
je npr. oglaševanje informativnega dne. Na koncu pa je potrebno tudi izmeriti in 
oceniti učinkovitost trţenjskega komuniciranja samega. Kajti, če tega ne storimo, ne 
bomo nikoli vedeli, ali smo vloţen denar izgubili ali pa dodatno zasluţili. 
 
Tudi na področju izobraţevanja  postaja marketing/trţenje vse pomembnejše. Vse 
več je ponudnikov storitev na tem področju in s tem je tudi konkurenca vse večja, 
kar pa zahteva moderne pristope, tudi trţenjske. Z modernim in pravim pristopom 
pridemo do kakovostnih storitev, potrebna pa je tudi dobra in prepričljiva reklama.  
Ko javni zavod oglašuje, je potrebno poudariti vse sestavine kakovosti določene 




vsebino programa, materialne pogoje za izobraţevanje in pa ustrezen pedagoški 
kader. Mora pa biti tudi strategija tista, ki bo organizacijo popeljala do ciljev, ki si jih 
je začrtala. Ker imajo podobne organizacije iz iste skupine podobne cilje, so si tudi 
strategije med seboj precej podobne, vse pa ţelijo organizacijo še izboljšati, povečati, 
jo narediti bolj prepoznavno, … 
 
Za primerjavo strategij sem pod drobnogled vzela Univerzo v Ljubljani, Univerzo v 
Mariboru, Univerzo na Primorskem in zasebno Univerzo v Novi Gorici. Vse imajo na 
svojih spletnih straneh objavljene programe dela za različna obdobja. Univerza v 
Ljubljani ima objavljeno 3-letno strategijo v obdobju od leta 2006-2009, Univerza v 
Mariboru ima objavljen program dela in finančni načrt za leto 2008, Univerza na 
Primorskem pa 4-letni razvojni program v obdobju od leta 2004-2008. Iz teh 
programov sem tudi črpala informacije in jih med seboj primerjala. 
 
Univerze imajo zelo natačno začrtane svoje programe dela z vsemi svojimi načrti za 
določena obdobja. Tudi njihova vizija in poslanstvo sta jasno začrtana, kar nam lahko 
da vedeti, da so tudi univerze, ne glede na to, da opravljajo neprofitno druţbeno 
dejavnost, v kolikor gre za redni študij, aktivne na področju trţnega komuniciranja in 
zato so konkurenčne. Konkurenčne so ţe med seboj in pa vse bolj tudi na evropskem 
trgu, kar je ena izmed glavnih usmeritev vseh univerz, saj si vse ţelijo prodreti na 
tuje trge, se predstaviti v tujini, pridobiti čim več tujih študentov, hkrati pa sodelovati 
z drugimi evropskimi Univerzami in poslati tudi čimveč naših študentov za vsaj en 
semenster študija v tujino. V vsem tem se kaţe trţenje, kljub temu da gre za javni 
sektor, univerze pa se s tem dokaţejo kot podjetne in napredne, kar se pozna tudi 
pri vsakoletnem vpisu v njihove programe in tečaje, hkrati pa tudi pri tekmovanju s 
tujimi univerzami v tujini, ki jim postajajo vedno večja konkurenca. 
 
Veliko pozornost pa svoji prepoznavnosti posveča tudi Fakulteta za upravo. V letu 
2008 je bila zelo aktivna. Javnost je o svojih študijskih programih, raziskovalni in 
drugi dejavnosti obveščala z brošurami, plakati, radijskimi in časopisnimi oglasi. 
Vzporedno pa je bil kot vsako leto organiziran tudi informativni dan, kjer so lahko 
bodoči študentje dobili kar največ informacij o nadaljnem študiju in ponujenih 
študijskih programih.  
 
Fakulteta za upravo vedno stremi k visoki učinkovitosti, strokovno odličnemu 
delovanju, delovnemu okolju, ki bo vzpodbudno tako za zaposlene kot tudi študente 
in zato je nastal dokument Strategija razvoja Fakultete za upravo za obdobje 2009 – 
2013. Strategija zajema več ciljev, ki jih naj bi fakulteta v tem obdobju izpolnila. Še  
naprej bo stremela k odličnosti, zato sta načrtovani podvojitev števila projektov in 
povezovanje fakultete v mednarodno okolje. Hkrati pa lahko v mednarodnem in 
slovenskem prostoru fakulteta posreduje dragocene izkušnje, ki jih je pridobila kot 
ena prvih izvajalk bolonjskega programa v Sloveniji. Tudi v prihodnje bo fakulteta 
povečevala obseg in kakovost raziskovalnega, razvojnega in izobraţevalnega dela. 
Uvajala bo tudi e-izobraţevanje, ki je v svetu vedno bolj zanimivo in pogosto. 
Pozabila pa ne bo niti na razvoj marketinga in uveljavljanje blagovne znamke, kar jo 
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